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INTRODUCCION

Hoy en dia estamos frente a una creciente actividad turistica, que &s de gran
relevancia, por sus efectos econémicos, sociales y culturales que no pueden
pasar desapercibidos.

La importancia que proporciona el sector del Turismo para el desarrollo econdmico
y social, es claro explicandose asi, por un lado la fuerte captacién de divisas y por
otro la generacién de empleos directos e indirectos productivos, capaces de
contribuir al desarrollo regional y fortalecer la identidad cultural de un pais.

Nuestro pais atraves6 por grandes crisis econdmicas en su historia a las que se
suman las actuales crisis sociales y politicas que son elementos incontrolables;
donde el turismo mantuve niveles aceptables aungue con perjuicios incalculables.

Aln asi las Agencias de Vigje han proliferado de una manera considerable en
estos Ultimos arios y como consecuencia de ios elementos incontrolables v la falta
de objetivos claros, ha surgido paralelamente el cierre de muchas de éstas
Agencias.

Por tal motivo éste trabajo ha estudiado las tendencias de las Agencias de Viaje
en la utilizacién de Estrategias de Competencia para lograr una posicién dptima de
las mismas, donde el mercado competitivo exige mejoras en la participacion y
ventas.

Para mantener una organizacion en el mercado, es necesario mejorar
continuamente el lugar de trabajo, enfocandolo hacia la calidad de bienes y
servicios haciendo que ésta actividad sea un factor que prevalezca en todas las
actuaciones; logrando asi que el cliente se sienta seguro manteniéndose
satisfecho y produciendo un efecto multiplicador, lo gque seria un punto clave de
crecimiento econdmico para el pais.



Sin embargo, son pocas ias organizaciones que consiguen adaptarse a las
necesidades de sus clientes ya sean en cuanto a calidad, eficiencia o servicio
personal.

Es asf que en ésta tesis se ha investigado si lag Agencias de Viaje en la ciudad de
La Paz cuentan con Estrategias de Competencia establecidas, y que alternativas
ofrecen a los pasajeros y a los clientes mas frecuentes dentro de un mercado tan
competitivo.

En eésta investigacion se ha tomado en cuenta la actividad de los tipos de
Agencias de Viaje en el mercado.

- Agencias de Viaje Receptivas como generadoras de divisas, las que prestan sus
servicios tanto en el Mercado extranjero como nacional.

- Agencias de Viaje Emisivas dedicadas a ambos tipos de mercados:

1.- Mercado Nacional: Venta de Paquetes Turisticos dentro del pais como al
extranjero y la venta de boletos aéreos.

2.- Mercado Extranjero: Venta de Paquetes Turisticos a nivel nacional y
también la venta de boletos aéreos.

- Agencias Mayoristas dedicadas a elaborar y organizar programas y paquetes
turisticos, donde estos servicios son vendidos a través de las Agencias de Viajes.

En tal sentido, la presente Tesis estd estructurada en Vil Capitulos que se
presentan a continuacion:

En el Capitulo |, se presentan los Aspectos Metodolégicos donde se analiza el
Planteamiento de! Problema, Justificacion, Objetivos y Ja Hipétesis.



El Capitulo 1}, esta referido al Estado de la Cuestion donde establecemos un
balance de algunas tesis que tienen la tematica del presente trabajo.

E! Capitulo Ill, habia del Marco de Referencia donde se toma como mayor
relevancia la Teoria de la Competencia, basandonos la mayor parte de nuestra
tesis en el autor Michae! Porter, estudiando también a otros autores relacionados
con el tema. También Elementos del Servicio y Aspectos Gerenciales y todos los
aspectos que engloban para un buen funcionamiento.

El Capitulo IV, esta referido a lo que es el Marketing en Turismo Yy Sus
componentes, sus Funciones, la Estructura del Mercado Turistico, la Oferta,
Demanda, Investigacion de Mercados, también lo referido a Estrategias, Politicas
de Marketing y en general a todos los puntos importantes gue encierra el
Marketing.

En el Capitulo V, se hace referencia a las Agencias de Viaje, ia Clasificacién de
las mismas y sus Funciones.

Et Capitulo V1, describe las Caracteristicas de Estudio de toda la Tesis, éste es el
Capituioc més importante ya que se estudian aspectos importantes para el
desarrolio de ia misma mostrando el Proceso Metodologico empleado en la
investigacion del trabaijo.

El Capitulo VI, se refiere a las Estrategias Competitivas de las Agencias de Viaje
en la Ciudad de La Paz, donde se establecen las Estrategias Competitivas de las
Agencias de Viaje Pacefias, sus competidores y las ventas que realizan para
determinar puntos importantes y aspectos que toman en cuenta para mantenerse
en el Mercado coma las primeras o las més grandes Agencias de Viaje dentro del
Mercado Turistico Pacefio y mejorar el servicio para el cliente.

Se ha tomado en cuenia también, la importancia y grado de relevancia que tiene
en cada Agencia de Viajes en la Atencion o Servicio at Cliente.
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CAPITULO |: ASPECTOS METODOLOGICOS
1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA.-

En el &mbito de las Agencias de Viaje que es la unidad de observacién de nuestro
estudio, destacamos a las Agencias Receptivas, Emisivas y Mayoristas, las cuales
cuentan con diferentes sisternas o métodos de trabajo.

En Bolivia existen pocos operadores, pero si muchas agencias Emisivas vy
Receptivas, es asi que delimitaremos nuestro trabajo en la ciudad de La Paz, que
es una de las ciudades donde el turismo es mas explotado.

Es preciso determinar las acciones de las Agencias de Viaje que permitan
establecer una mejor competencia referidas a Promocién, Comercializacién,
Ventas y Estrategias de Competencia en el mercado turistico de Ia ciudad de La
Paz; las Agencias de Viaje Receptivas por un lado para la consolidacion de los
actuales 0 nuevos destinos turisticos que coadyuven a la diversificacion de la
actual oferta turistica pacefia; y por otro en ia venta y oferta de servicios al cliente.

Para tal efecto se tomaron én cuenta los puntos que encierran éste probiema,
como la fijacion de objetivos, investigacién de mercados, utilizacion de estrategias,
el mix de mercadotecnia, y el andlisis de la competencia; utiizando las
herramientas del marketing desde la ptica de Ia administracién de empresas.

Informes sobre turismo via Internet, indican que las tendencias en los mercados
emisores y receptores se abren con el nacimiento y desarrollo de otras areas
turisticas del mundo. Asi se da una consolidacién de empresas multinacionales
' del sector turistico, caso de las tour operadoras y Agencias de Viaje Receptivas,
que no serian accesibles al sector servicios en un mercado globalizado y de
manera competitiva, sin la utilizacién de sistemas automatizados fanto para
informacion turistica, como en la gestidn comercial, administrativa y financiera.
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El entorno competitivo se ha hecho cada vez mas duro como consecuencia del
creciente dinamismo del mercado; ahora las empresas se enfrentan en todo el
mundo a un crecimiento mas lento y como consecuencia, a una intensificacién de
la competencia.

En turismo, esta circunstancia plantea un constante e ineludible desafio para las
empresas que quieren seguir compitiendo con éxito, lo que lleva a disefar y
articular con mayor precision las estrategias competitivas para mantenerse en el
sector.

Muchos planes estratégicos se convierten en la practica en acciones que carecen
de efectividad, si no se aclara cual es la ventaja competitiva que se pretende
alcanzar.

Una empresa es competitiva cuando es capaz de obtener una rentabilidad superior
a la media del sector en que se desarrolla. Si la empresa quiere alcanzar mas
rentabilidad, es imprescindible que construya y mantenga ventajas competitivas.

Las empresas en Bolivia compiten turisticamente con muchas empresas de otros
paises del mundo, y éste es un factor econémico determinante como objetivo
principal para muchos paises. Agentes de vigje y turistas en general opinan que la
ciudad de La Paz cuenta con una relativa, pero buena infraestructura turistica,
aungue estemos considerados como una ciudad gue no ofrece seguridad, higiene
y falta de promocién de sus recursos.

Ei Marketing esta en el centro de un proceso de decisidn empresarial
condicionada por un proceso de decision del comprador, y esto se concreta en un
acto de intercambio. Entonces la empresa puede realizar esta situacion de varias
maneras: planificando, organizando sistematica y metddicamente, utilizando
informacion veraz; o por el contrario no planificar, sin organizar y dejandase flevar
mas por la intuicidn y sentido comun.
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Si opta por lo Gltimo, la empresa se vera frente a un futuro incierto y negativo,
poco innovador y ciertamente nada competitivo.

En la actualidad, las empresas turisticas han estado compuestas mayoritariamente
por empresas de pequefia dimension que tienden a considerar el Marketing, o bien
como algo escasamente Util o excesivamente caro. Por otra parte, Ia expansion
turistica caracterizada por alta y creciente demanda, llevo a muchas empresas a
considerar innecesario invertir en Planificacion Estratégica y en la accién del
Marketing. :

Esto conduce a sefialar el desconacimiento de muchas Agencias de viaje en la
utilizacién de Estrategias Competitivas, es decir que la aplicacion del Marketing es
insuficiente, ya que es inexistente en buena parte de la empresas y destinos
turisticos del pais.

Sin embargo, el mercado turistico tiene muchas condiciones y exigencias que
conducen a que las empresas deben incorporar a su gestion las herramientas del
Marketing, a menos que decidan arriesgarse a la desaparicion o marginalidad.

1.2, PREGUNTAS DE INVESTIGACION.-

1. ¢ Que estrategias de competencia utilizan las Agencias de Viaje en el Mercado
competitivo de la ciudad de La Paz?

2. ¢ Queé caracteristicas presenta la competencia turistica de las Agencias de Viaje
en la ciudad de La Paz?

3. ¢De qué manera se posicionan las Agencias de Viaje en el Mercado turistico
pacefio?

12



4. {Qué aspectos competitivos toman en cuenta las Agencias de Viaje de la
ciudad de La Paz en ia venta de un servicio y en la elaboracién de un producto
turistico?

1.3. JUSTIFICACION.-

El siguiente desarrollo justifica la investigacién sobre las Estrategias de
Competencia de las Agencias de Viaje con una metodologia adecuada.

Las Agencias de Vigje constituyen un punto privilegiado en el mundo del turismo,
toda vez que representan un particular acercamiento del usuario con un
determinado producto turistico.

La Agencia de Viajes se sitla entre la motivacion y la decisién final, entre el
producte y el destino; su calidad de intermediaria no es exclusivamente la relacion
Turista — Boleto, mas bien debemos enfocarla en la calidad de atencion al cliente
que tiene un efecto determinante en el servicio, siendo su finalidad la de enfocar y
concentrar sus recursos para garantizar la calidad del servicio al cliente, donde se
valoran las actitudes, la informacién, ia ayuda, ofreciendo productos y servicios
diferenciados que logren una ventaja en relacién con los competidores.

Segtin datos de la G.B.T., las Agencias de Viaje en nuestro pais, han proliferado
en estos tltimos aflos y como consecuencia de algunos factores también han
cerrado muchas de ellas.

Por tal motivo, este trabajo va dirigido a estudiar las caracteristicas de las
Agencias de Viajes en la utilizacion o no de las Estrategias de Competencia para
lograr alcanzar 0 mantener una posicion optima entre las mismas, donde el
mercado competitivo exige mejoras en la participacion y ventas.
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Se eligid el tema de investigacién sobre Estrategias de Competencia de las
Agencias de Viaje, porque se quiere conocer si las Agencias de Viaje dentro del

Mercado Pacefio, tienen o no establecidas Estrategias especificas de
Competencia.

En una empresa turistica, es muy importante establecer Estrategias Competitivas
para mantener un nivel competitivo dentro del rubro en que desarrollan sus
actividades; realizar un Estudio de Mercado, aunque en la actualidad no se
considera importante esta investigacion porque requiere tiempo y dinero, dos
elementos casi siempre escasos; la dinamica del mercado y de fa competencia,
ademas de no obtenerse suficiente informacién correcta dentro de las
restricciones de tiempo y de accesibilidad de los clientes

En este sentido, se quiere determinar si las Agencias de Vigje estudian o no a sus
consumidores, si ofrecen ventajas y facilidades para vender servicios.

La calidad de atencién al cliente es un proceso encaminado a la consecucion de
la satisfaccion tofal de los requerimientos y necesidades de los mismos, asi como
la atraccion cada vez mayor de un nimero de clientes por medio de un
posicionamiento tal que lieve a éstos a realizar gratuitamente la publicidad persona
a persona.

La clave es conocer el mercado, sus necesidades, y que es lo que los
consumidores buscan, ya que es la parte mas importante para que exista una alta
demanda en el consumo.

Ha sido importante llevar a cabo la investigacion de éste trabajo para conocer las
Estrategias de Mercadotecnia que tiene cada empresa y las alternativas de venta
existentes en las Agencias de Viaje, las formas de competencia que desarrollan
las mismas frénte a un mismo producto 6 servicio similar.

Este aporte descriptivo podra favorecer y ayudar a las Agencias de Viaje a
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Planificar sus Estrategias de Mercadotecnia para la competencia y mantenerse en
el mercado con ciertas ventajas, evitando una baja en la venta de servicios y
evitando ¢l cierre de las mismas.

Dentro del Mercado Turistico Pacefio hemos elegido en su mayoria a las Agencias
de Viaje Emisivas, Receptivas y Mayoristas que cuentan con los requisitos
basicos establecidos para su funcionamiento segin Reglamento Turistico del
Pais,

1.4. OBJETIVOS.-
1.4.1.0BJETIVO GENERAL
- Establecer las Estrategias de Competencia que utilizan las
Agencias de Viaje en el Mercado Turistico de la ciudad de La Paz.

1.4.2.0BJETIVOS ESPECIFICOS
Analizar las caracteristicas que presenta la Competencia Turistica de
las Agencias de Viajes en el Mercado Pacefio.

Establecer las formas de posicionamiento de las Agencias de Viaje
en el Mercado Turistico.

Determinar los aspectos competitivos mas frecuentes de las
Agencias de Viaje en la ciudad de La Paz, al elaborar un producto o

al ofrecer un servicio turistico.

1.5. HIPOTESIS.-

La utilizacién de Estrategias de Competencia de las Agencias de Viaje, les
permite mayor permanencia en el Mercado Turistico de fa Ciudad de La Paz.

1.5.1. TIPO DE HIPOTESIS

Es bi- variable, cuantitativa y de trabajo
15



1.5.2. VARIABLES
VARIABLES DE CORRELACION

N

Estrategias de Competencia
Permanencia en el Mercado Turistico

UNIDAD DE OBSERVACION: Agencias de Viaje Emisivas, Receptivas y
Mayoristas de la ciudad de La Paz.

CONECTORES LINGUISTICOS : mayor, en, el
1.5.3. DEFINICIONES OPERACIONALES

-ESTRATEGIA.- Seguin Rodolfo Biasca. Estrategia es un curso de accién posible
que permite aicanzar los objetivos. Es un proposito, mision fllosofica: razon de ser
de la empresa u objetivo final.'

- COMPETENCIA.- Segln Julio César de la Vega. Témmino de origen latino
Competencia. Designa una accion caracterizada por la disputa, la oposicién y la
rivalidad entre personas 6 grupos que intentan alcanzar un objetivo.

- MERCADO.- Eduardo Villarroel indica que la palabra Mercado tiene diferentes

significados segtin quien lo utiliza 6 estudia.”

Mercado desde el punto de vista econdémico, es la confluencia entre la demanda y
la oferta de bienes donde el precio de la mercancia disponible es dada
precisamente por la relacién demanda y oferta.

! BIASCA, Rodolfo y Paldino Marcelo. Editorial Atlantida 2° Edicion. 1991. p. 10
2 VILLARROEL Améstegui, Eduardo. “Introduccion de Marketing de Servicios Turisticos™. 1995. Edit.

Diagramacion, Impresién y Acadabado en Dpto. de la Universidad Catélica Boliviana. La Paz — Bolivia. p. 161 6



Philip Kotler define al Mercado como El conjunto de compradores actuales y
potenciales de un producto determinado.

- MARKETING.- Philip Kotler define al Marketing como un proceso social
mediante &l que grupos e individuos logran lo que necesitan y desean, a través de
la creacion, oferta v libre intercambio de productos y servicios que otros valoran.®

Es el proceso de planificar y ejecutar el concepto Precio, Promocién y Distribucion
de ideas, bienes y servicios para crear intercambios que satisfacen los objetivos
particulares y de las organizaciones.

- GESTION DE MARKETING.- Es el arte y la ciencia de elegir mercados y lograr

mantener y aumentar el nimero de consumidores mediante la creacién, entrega
y comunicacion de un valor afiadido superior para el cliente.

17



1.5.4. CUADRO DE OPERACIONALIZACION

VARIABLE VARIABLE INDICADORES INDICES
GENERAL INTERMEDIA
ESTRATEGIAS || MARKETING ESTRATEGIAS || - ESTRAT.DE LIDERAZGO EN COSTOS
DE ESTRATEGICO || COMPETITIVAS || - ESTRAT. DE SEGMENTACION
COMPETENCIA - ESTRAT. DE DIFERENCIACION
VENTAJAS - COSTOS BAJOS
COMPETITIVAS - DIFERENCIACION
MARKETING || POLITICA DE - SERVICIOS
MIX PRODUCTO - IMAGEN DE MARCA
- PRECIO
- CALIDAD
POLITICA DE - AGENCIAS DE VIAJE
DISTRIB. Y CO -
MERCIALIZACION | - TOUR OPERADORAS
POLITICA DE - COSTO
PRECIOS - BENEFICIO
- COMISIONES
- IMPUESTOS
POLITICA DE - PUBLICIDAD
COMUNICACION || - PROMOCION DE VENTAS :
- VENTA PERSONAL
- RELACIONES PUBLICAS
- FERIAS Y EXPOSICIONES
PERMANENCIA | DEMANDAEN | DEMANDA EFEC- || - TURISTAS NACIONALES
EN LOS TIVA O REAL - TURISTAS EXTRANJEROS
EL SERVICIOS
MERCADO TURISTICOS || DEMANDA NO || - TURISTAS POTENCIALES
TURISTICO | EFECTIVA - TURISTAS DEMANDA DIFERIDA
INVESTIGACION || - CLIENTES REALES
DE - CLIENTES POTENCIALES
MERCADOS - PRODUCTOS
- COMPETIDORES
OFERTA EN || RECURSOSTUR. || - NATURAL
LOS - HISTORICO MONUMENTAL
SERVICIOS - CULTURAL
TURISTICOS
EMPRESAS TUR. |- TRANSPORTE
- ALOJAMIENTO
- AG. DE VIAJE TOUR OPERADORAS
INFRAESTRUCT. AEROPUERTO
DE SERVICIOS SANITARIOS
SOPORTE CARRETERAS
ELEMENTOS - RESTAURANT
COMPLEMENTA -. || - CINES, TEATROS
RIOS - CASINOS, CAFETERIAS

- INSTALACIONES DEPORTIVAS.
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CAPITULO II: ESTADO DE LA CUESTION
2.1. BALANCE BIBLIOGRAFICO.-

2.1.1. TESIS: “Formulacién de una Estrategia para el Desarrollo en
el Turismo”

Erika Farfan en su tesis “Formulacion de una Estrategia para el Desarrolio en el
Turismo “, analiza cudles son las causas y el porqué del bajo desarrollo turistico.*

Para la solucion del mismo plantea que se debe formular una Estrategia de
Mercadotecnia para un producto turistico que permita integrar los destinos
turisticos componentes tanto publicos como privados, ligados a ésta actividad
aprovechando el potencial turistico existente en ésta érea para mantener el flujo
turistico receptivo y prolongar la permanencia del turista.

También hace referencia a la Clasificacion del Turismo para tener una idea clara
de qué tipo de turistas estamos hablando.

Hace mencién también acerca de lo que es una Agencia de Viajes, cuéles son los
tipos de Agencias que existen y cual es la finalidad de las mismas; indica que para
tener una buena venta de un producto se debe definir primero el concepto de
Mercado.

Para finalizar, indica que en la Formulacién de Estrategias, hace un estudio
detallado de los servicios basicos que utiliza ef turista, transporte, alojamiento,
etc., para ver en qué area existe menor cantidad de turistas, analizar qué tipo de
servicios es el que mas utiliza y cuél es el tiempo de mayor permanencia fuera de

* FARFAN, Erika Tesis: “Formulacion de una Estrategia para el desarrollo en el Turismo”. La Paz - Bolivia.
Abril 1998. UMSA r 19



su origen. También analiza cuales son fos motivos de su estadia y porqué su corta
estadia (en algunos casos), en determinados lugares.

Para plantear estrategias, indica que se debe mejorar el mercado y conseguir que
el turista permanezca mas tiempo fuera de su pais de origen y realice gastos que
beneficien a nuestro pais.

2.1.2. TESIS: “Diseiio de una Estrategia de Promocién Turistica en
Balivia™
Armando Diaz Romero, en su Tesis “Disefio de una Estrategia de Promocién
Turistica en Bolivia “, se refiere a las estrategias que se deben plantear en las
empresas para obtener buenos resultados en el mercado turistico.’

Explica que las empresas no saben adoptar estrategias en el mercado para
identificar los elementos que ayuden a una buena comercializacién organizada y
no saben emplear métodos y sistemas faciles dentro del mercado estratégico.

Sefiala cuéles son las Estrategias de Promocion para una aceptacion del producto
en el mercado, siempre y cuando funcionen de acuerdo a las necesidades y
condiciones del mismo. También se refiere a la mercadotecnia y los pasos que
deben seguirse.

Plantea todas las estrategias del mercado para que las empresas puedan tener
acceso al mismo, plantea la aplicacién y uso de la planificacién estratégica
mercadotécnica que contribuye y estimula a la direccion de las empresas.

Sefiala 3 factores de eleccion de Estrategias de Produccion, el producto mismo,
segln la funcién que desarrolla; el mercado en funcidn de las condiciones en que

* DIAZ ROMERO, Armando. “Disefio de una Estrategia y Promocién Turistica en Bolivia” 1a Paz — Bolivia

1995. UMSA 20



se usa su producto y en Comunicacion los costos de adaptacion y manufactura,
considerando éstos aspectos del producto y las comunicaciones.

Finalmente, conceptualiza el producto ’efectivo, la comercializacién de! producto
turistico, la venta del producto y e! consumo del producto turistico haciendo un
comentario acerca del mercado boliviano. Y propone que las empresas deberfan
aplicar mas afondo las Estrategias de Mercado para tener mayor demanda en el
hmercado, indica que todo esta en funcion de Satisfacer las Necesidades y Desecs
del turista 6 visitante.

2.1.3. TESIS: “Planteamiento de una Estrategia de Promocion Turistica
para el Departamento de La Paz”

El enfoque de la tesis “Planteamiento de una Estrategia de Promocién Turistica
para el Departamento de La Paz" de Mercedes Tejada, revela la importancia de
una estrategia para promocionar un producto 0 un servicio en el turismo.®

Hace un andlisis de la demanda turistica, sus caracteristicas, sus motivaciones y
los factores que lo condicionan.

Tras un estudio de la demanda, identifica el perfil del turista frecuente en la ciudad
de La Paz y los factores que pueden incrementar esa demanda.

La parte tedrica esencial de este trabajo, es que la autora considera la importancia
de la imagen en un_producto o servicio turistico, ya que por las caracteristicas
propias del Turismo (Factores de distancia y geograficos como la intangibilidad de
los servicios), s6lo se puede vender imagen.

> DIAZ ROMERO, Armando. “Disefio de una Estrategia y Promocién Turistica en Bolivia” La Paz — Bolivia
1995, UMSA )
¢ TEJADA CHAVEZ, Mercedes V. Tesis: “Planteamiento de una Estrategia de Promocion Turistica para el

departamento de La Paz”. La Paz-Bolivia 2002. UNIVALLE. 21



Y para que esta imagen se traduzca en la respuesta positiva de algunas
expectativas, los servicios turisticos al visitante tienen que ser de calidad, para la
satisfaccion de las expectativas del cliente.

Todo este proceso lo describe desde el punto de vista del Marketing, haciendo un
enfoque directo en Promocion y Estrategia Promocional.

Despues describe el proceso de Globalizacién y el entorno Competitivo de las
empresas turisticas.

El resultado del estudio de campo lanza conclusiones sobre Promocion, Estrategia

de Promocién, Imagen y Demanda Turistica, como la finalizacién det proceso de
investigacién y el tratamiento de la informacién.

22
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CAPITULO I 11: MARCO DE REFERENCIA
3.1. TEORIA DE LA COMPETENCIA.-

Rodolfo Biasca explica que actualmente la competencia es algo que debe
entenderse que competir es ganar; es tener nivel suficiente dentro de las
exigencias que hoy pide el mundo de los negocios. ?

Sefiala que la Competencia trata de establecer algiin modelo 6 sistema que facilite
ésta tarea a los responsables de las empresas. Un camino es el desarrollo de la
capacidad de unirse 6 acometer alianzas estratégicas entre empresas que son
competidoras de siempre; esto demuestra la riecesidad de cambiar la actitud
empresarial mas amplia.

También se analiza la competencia como una actividad empresarial. Aqui cobra
vida el empresario, su actividad se vuelve personal y la evolucion de su empresa
depende de su genio creativo.

Esta forma de competencia no se refiere exclusivamente a la creacion de nuevos
productos, sino también a las innovaciones tecnoldgicas organizativas en las
escalas de produccion y en la ampliacion de los mercados.

Segln Kotler, el primer paso es el Andlisis de los Competidores; Identificar a los
competidores clave, Evaluar sus objetivos, Ventajas y Debilidades, Estrategias y
patrones de reaccién a los que se atacara y a ios que se evitara.®

Para Michael Porter, la Competencia esta en el centro del éxito o del fracaso de
las empresas. La competencia determina ta propiedad de las actividades de una

T BIASCA, Rodolfo. OPCIT. Pag. 127

¥ KOTLER, Philip, Armstrong, G. OPCIT. Pag, 179 23



empresa que pueden contribuir a su desempefio, como las innovaciones, una
cultura cohesiva o una buena impiementacion.®

3.1.1.CONCEPTO DE COMPETENCIA DESDE EL ENFOQUE DE
MERCADO

La competencia fa constituyen aqueilas empresas que satisfacen la misma
necesidad del cliente.

Julio César de la Vega, sefiala que en economia; Competencia es Ila
concurrencia al mercado de una cantidad de dos 6 mas vendedores, mas 6
menos desvinculados entre si, cuyo objetivo es Jograr la venta de sus
productos a un precio determinado por sus costos Yy por la consecucion de un
beneficio y por la admision de é} por parte de los consumidores, °

Segin P. Kotler, una empresa ocupara alguna de las 5 posiciones en el
mercado al que se elija; "’

1.- Dominante: La empresa controla el comportamiento de la competencia y
tiene opciones estratégicas para escoger.

2.- Fuerte: La empresa puede asumir acciones independientes sin poner en
peligro su posicion a largo plazo, pudiendo ademas mantener su posicién al
margen de las acciones de la competencia.

3.- Favorable: La empresa tiene un importante potencial y oportunidades
ventajosas para mejorar sus posiciones.

® KOTLER, Philip, Armstrong, G. OPCIT. Pag. 179

* PORTER, Michael. “Ventaja Competitiva”. Ed, Continental S.A. México 2001. p.19

' DE LA VEGA, Julio Cesar. “Diccionario Consultor de Economia”, Ed. Delma. Argentina 1991,

" KOTLER, Philip. Camara Dionisio, Grande Ildefonso, Cruz Ignacio. “Direccion de Marketing” Ed. Del

Milenio, Editorial Prentice Hall. Impreso en Espaiia 2000. Pag. 252-253 24



4.- Débil: £l rendimiento de la empresa es insatisfactorio, pero cabe la
posibilidad de que mejore. Deberia cambiar o plantearse el abandono.

S.- Inviable: El rendimiento de la empresa es insatisfactorio y no cabe (a
posibilidad de que mejore.

3.1.2. PASOS FUNDAMENTALES PARA LA COMPETENCIA

Segln Philip Kotler para preparar una Estrategia de Marketing efectiva, las
empresas deben considerar a su competencia ademas de sus clientes
actuales y potenciales, deben Identificar las Estrategias, Objetivos, Puntos
Fuertes y Débiles y Modelos de Reaccion de la competencia. 2

Deben aprender a disefiar un sistema efectivo de inteligencia competitiva, a
que competidores se debe atacar y a quienes se debe enfrentar. La
competencia de las empresas incluye a los que tratan de satisfacer a los
mismos clientes y las mismas necesidades haciendo ofertas similares.

Deben también prestar atencién a sus competidores latentes que pueden
ofrecer nuevos productos u otras formas de satisfacer las mismas
necesidades identificando a la competencia mediante un analisis industrial,
asi como mediante un analisis basado en el mercado.'®

Los ejecutivos deben realizar un analisis del valor del consumidor gue revele
los puntos fuertes y débiles de la empresa en comparacion con sus
competidores, ™

 IBIDEM. Pag. 254

' Las empresas necesitan secoger, interpretar y distribuir continuamente inteligencia competitiva. Los
ejecutivos de Marketing de la empresa deben tener siempre a su disposicion informacion completa y de
confianza sobre cualquier competidor con un buen sistema de inteligencia competitiva, los ejecutivos podran
formular de una manera mas sencilla sus estrategias.

jad proposito de éste analisis del valor, es determinar las prestaciones que demandan los consumidores asi
como su percepcion del valor de la empresa en relacion con la oferta de la competencia.

25



El lider del mercado es aquella empresa con la mayor cuota en el mercado

del producto relevante. Para mantener su liderazgo debe fratar de expandir la

demanda total del mercado, defender su actual cuota e incrementar su

participacion.

Seiala también los indicadores estratégicos:

COMPETENCIA

1.~ Evolucién de la Participacion de Mercado por Producto

2.-Novedades sobre Productos o Procesos de Manufactura de fa
Competencia

3.- Analisis de Precios / Costos Comparativos

4.- Andlisis de Calidad Comparativa

5.- Posibles Ingresos de Nuevos Competidores

CONSUMIDOR

1.- Quejas de clientes y Problemas en los Productos

2.- Necesidades no Satisfechas

3.1.3. LA SITUACION COMPETITIVA

{as formas de lucha y su intensidad, definen el grado de interdependencia

entre los competidores de un mercado. Existen cuatro tipos de competencia:

Pura & Perfecta, Qligopolio, Monopolistica, y Monopolio.’s

COMPETENCIA PERFECTA

Se caracteriza por la existencia de un gran numero de vendedores, frente a

un gran namero de compradores. Ninguno de ellos tiene el poder ni la

importancia para influir en los precios del mercado.

15 LAMBIN, Jean - Jacques. “Marketing Estratégico” Editotial Mc Graw Hill. 3° Edicion. Espafia 1995. p.
230.
26



Las caracteristicas de ésta competencia son las siguientes:
Numero efevado de Vendedores y Compradores

Productos Indiferenciados perfectamente sustituibles
Ausencia Total de Poder de Mercado

OLIGOPOLIO
Se da cuando la dependencia entre empresas rivales es demasiado fuerte, ya
que el nimero de competidores es muy reducido. '

Las actividades de las empresas son conocidas y ante cualquier accion,
existe una reaccién.

COMPETENCIA NMONQPOLISTICA
Este tipo de competencia se sit(ia entre la competencia pura y el monopolio.

Existe un nimero considerable de competidores con fuerza equilibrada. Los
productos son diferenciados, es decir cuentan con caracteristicas que los
diferencian ante los ojos del comprador. La diferenciacion tiene como objeto
dar a las empresas un cierto poder de mercado a causa de las preferencias
de los consumidores. !’

La empresa monopolistica tiene una cierta independencia de accién frente a
sus rivales, permitiéndole ésta situacidon defenderse de los competidores
actuales y de los productos sustitutos.

MONOPOLIO

El mercado estd dominado por un Gnico productor frente a un gran namero
de compradores, o que quiere decir que el producto no tiene rival, al menos
por un tiempa fimitado."®

' IBIDEM. Pag. 82
Y IBIDEM., Pag. 236

18 -
IBIDEM. Pjg, 238
® 27



Al analizar los tipos de competencia se puede concluir indicando que el poder
de mercado y el potencial de los beneficios, varian de un mercado a otro, y
todo depende del tipo de competencia en el que se encuentre la empresa.

3.2. MARKETING GENERAL DE LAS EMPRESAS.-

El marketing comprende un conjunto de técnicas empresariales que se utilizan
- para analizar mercancias, qué producir, como y a quiénes deben ser vendidas.

El funcionamiento integral det marketing incluye un conjunto de fases sucesivas e
interrefacionadas entre si, que comienzan con la investigaciéon de mercado que
proporciona la informacién de las dimensiones geograficas y poblacionales del
seclor donde se quieren vender determinados productos, cudles son las
preferencias que sobre éstos tiene el publico para adecuar a ellas el proceso de
produccién, la realizacion de un muestreo para saber si o que se produjo ha
interpretado exactamente las necesidades 6 gustos de los consumidores.

Por dltimo si ha dado resuitados positivos, se inicia una campafia publicitaria para

informar que las mercancias se encuentran disponibles y acerca de su calidad e
inmediatamente y como fase final comienza la campafia de ventas. '®

3.2.1. CONCEPTO DE MARKETING
El Marketing, mas que ninguna otra funcién de negocios, se ocupa de los
clientes. Crear valor y satisfaccion para los clientes constituye e! corazén del

pensamiento y la practica del marketing.°

Es necesario destacar la definicion que lanzé la American Marketing
Association -AMA- que dice: “Marketing es el proceso de planificacion y

b

* KOTLER, Philip, Armstrong, G. OPCIT.

0 KOTLER, Philip. Et al. OPCIT. Pag. 7 9%



ejecucion de la concepcién, valoracion, promocion y distribucién de ideas,
bienes y servicios para crear intercambios que satisfagan los objetivos
individuales y de la organizacion”.?'

3.2.2. ENFOQUE DEL MARKETING
Kotler, sostiene que la clave para alcanzar los objetivos de las
organizaciones consiste en identificar las necesidades y deseos del publico
objetivo y en ser mas efectivos que los competidores a la hora de crear y
ofrecer valor a sus mercados objetivos.?
El enfoque del Marketing descansa en 4 pilares:

1.- Mercado Objetivo

2.- Necesidades del cliente

3.- Marketing Estratégico

4.- Rentabilidad

3.2.3. RAZONES PARA APLICAR EL ENFOQUE DEL MARKETING

Kotler afirma que existen las siguientes razones para aplicar este enfoque:23
1.- Los recursos de la empresa tiene poco valor sin la existencia de
consumidores.

2.- Por lo tanto, la tarea clave de la empresa es atraer y retener a los
consumidores.

3.- Los clientes se atraen a través de la Oferta Competitiva y se retienen a
través de su satisfaccion.

4.- La tarea de Marketing es definir una oferta superior para el cliente,
asegurar la entrega para conseguir satisfacerle.

5.- la satisfaccion del cliente depende del comportamiento del resto de los
departamentos.

6.- El departamento de Marketing necesita influencia o control sobre el resto
de los departamentos si se quiere que el cliente reciba el nivel de satisfaccién
esperado.

' AMA, “AMA’s definitions of Marketing”. Ed. Marketing Educator. Vol. 5, N° 2. 1985. Pag. 5
** KOTLER, Philip, Et al. OPCIT. Pag, 21

* IBIDEM. Pag, 27. 29



3.2.4. EVOLUCION DEL MARKETING EN LA EMPRESA

Considerando desde el punto de vista de la organizacion de la comunicacion
y de intercambio en la economia, en marketing se diferencian tres fases de
marketing priornitario que son:

Marketing Pasivo, Marketing de Organizacion y Marketing Activo.?

Marketing Pasivo.-

Es una forma de organizacién que prevalece en un entorno econémico
caracterizado por la existencia de un mercado potencial importante, pero
donde hay escasez de oferta, siendo insuficientes las cantidades de
produccion para las necesidades de! mercado. La demanda es superior a la
oferta. Implica las necesidades conocidas y estables y un ritmo débil de
innovacion tecnologica en el mercado de referencia.

Marketing de Organizacion.-

El objetivo prioritario del marketing en esta fase es la de crear una
organizacion comercial eficiente. Se trata de buscar y organizar ia salida para
los productos y tiene la responsabilidad de organizar la comercializacién de
los productos.

Marketing Activo.-
El Marketing Active se caracteriza por el desarrolio del papel del marketing
estrategico de la empresa.

Tres factores son ios que originan esta evolucién:

1.- El proceso tecnolgico. Trata de ias invenciones e innovaciones en
tecnologia que inciden en el desarrolio de la produccion.

2.- La aceleracién de la difusion del progreso tecnotgico. Se observa un
crecimiento del ritmo de innovacion.

# KOTLER, Philip “Direccién de Mercadotecnia” Anétisis — Planeacion — Implementacién y Control. 6
Edicion 1992. Pag. 30
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3.~ Y un acortamiento del tiempo reguerido para pasar del desarrollo a la
explotacién comercial, como también de una generalizacién global.

3.2.5. FUNCIONES DEL MARKETING
Seglin Garcia Ruescas, las principales funciones son:%

a) Concentracion de Mercado.- Permite el desarrolio de un programa de
Marketing, su misién es abarcar toda una zona previamente elegida.

b) Analisis de Mercado.- Permite conocer las demandas de un Producto o
Servicio determinado, asi como los cambios que se producen en el mercado.

¢) Mercado Potencial de! Producto é Servicio.- Se refiere al Mercado

que ya hemos investigado y analizado en todos sus aspectos econdmicos y

sociolégicos.

d) Mercado a Conquistar.- Tras la seleccién realizada, nos informa de su
exacta potencialidad, diferenciaciones y posibilidades.

e) Segmentacion de Mercado.- Es segmentado cuando se ha realizado el
proceso de la divisién de Ia poblacion del mercado elegido. Se lleva a cabo a
nivel del vendedor y comprador.

3.3. EL. MARKETING MIX.-
3.3.1. CONCEPTO DE MARKETING MIX

Para Kotler, e! Marketing Mix, 0 mezcla de Marketing es el conjunto de
herramientas tacticas de marketing controlables -producto, precio, plaza,
promocién- que la empresa combina para producir respuesta deseada en el
mercado meta.

Qtro concepto nos sefiala que Marketing Mix es el conjunto de cuatro
actividades o variables aperativas, que se desarrollan det siguiente modo: se

crea un producto o servicio, se le pone precio, se comercializa mediante una
buena distribucién y comunicando la existencia del misme.Z

® GARCIA RUESCAS, Francisco.“Mercadotecnia en Profundidad “. Ed. Circles S.A. Madrid 1981, Pag. 30
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3.3.2. LAS 4 P’s

Mc Carthy ha clasificado estas herrarmientas en 4 grupos llamados 4 P’s del
marketing: Producto, Precio, Plaza y Promocion.?
Cada variable incluida en cada una de las P's se muestra en la figura.

Las 4 P's del Marketing reflejan la perspectiva que tiene el vendedor sobre
las herramientas de Marketing disponibles para influir sobre los

compradores.®®
4P 4C
- Praducto -~ Consumidor
- Precio - Coste para el Consumidor
- Lugar (Plaza) - Conveniencia
- Promocion - Comunicacion

Las empresas que tendran éxito seran aquellas que pueden satisfacer las
necesidades del consumidor de forma econémica y conveniente y con una
comunicacion efectiva,

* KOTLER, Philip, Amstrong Gary. “Marketing”. Ed. Pearson Educacion. México 2001, p. 51

T MILIO B., Isabel, Cabo N., Ménica. “Comercializacién de productos y servicios turisticos”. Ed. Thomson
editores. Espafia 2000. p. 92

* Producto: es un conjunto de atributos tangibles.¢ intangibles, que se puede ofrecer a un mercado para gue
se adquiera, se use, se consuma o se le preste atencion, para satisfacer un deseo o necesidad. Precio: es el
valor en dinero que se da a los productos o servicios. Plaza: es la funcion que consiste en poner fos productos
al afcance de los consumidores de una determinada plaza o lugar, localizacién de instalaciones, medios de
transporte y aimacenamiento. Promocién: identificado también con la comunicacion, se refiere al conjunto de
modalidades de comunicacion persuasiva para comunicarse con el mercado.,
¥ KOQTLER, Philip, Et al. OPCIT. p. 17
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MARKETING MIX

Producto Precio Acercamiento Distribucién
Psicolégico

Calidad Lista de Precios  Promocion de Ventas Canales
Caracteristicas Descuentos Publicidad Cobertura
Disefio Rebajas Ventas Rel. Pib. Variedad
Nombre de Marca Periodos de Pago Marketing Directo Localizacién
Empaquetado Créditos Inventario
Tamarnios Transporte
Servicios
Garantias

Devolucion

Fuente: Kotler, Philip.” Direccion de Marketing . P4ag. 18,

Algunos autores se inclinan por los términos de las 4 P’s, aunque hay otras 4 méas
siguiendo la formula nemotécnica para recordarias con facilidad: *°

- Personal

- Procesos

- Posicionamiento

- Proveedores

% Personal: el personal de servicio-esta compuesto por personas que prestan servicios de una organizacion a
los clientes; este personal es importante en circunstancias en gue- no existiendo las evidencias del producto
tangible- el cliente se forma la impresion de la empresa con base en el comportamiento y actitud de! personal.
Procesos: el marketing tiene una funcién que desempefiar en las fases necesarias de pronéstico y planeacion de
la gerencia de operaciones, a través de la investigacion de mercados. Posicionamiento: el hacerlo
correctamente en un producto o servicio en el mercado, consiste en hacerlo mas deseable, compatible,
aceptable u relevante para el segmento meta, diferencidndolo del ofrecido por Ia competencia. Proveedores:
son firmas y personas que proporcionan los recursos que la compafiia y sus competidores necesitan para
producir bienes y servicios. Fuente: Internet 33




Y més aun, que se han superado las expectativas de las 4 P's, hay otras que
completan una lista de 15 P’s, que para la formulacién e implementacion de
estrategias, se hacen necesarias y éstas son Ias siguientes: *'

- Politica de Funcionamiento - Propaganda
- Politica Empresarial - Patroginio
- Politicas de Gobierno - Prestigio

- Politica Internacional ¢ Comercio Exterior

3.4 EL MERCADO.-

Todo mercado estd compuesto de bienes, productos y servicios que se venden
dentro de un ambito de feroz competencia, ya que cada competidor busca las
altemativas y circunstancias mas propicias con las técnicas mas sofisticadas para
arrebatar al contrincante parte de la cuota del mercado que tiene.

3.4.1, CONCEPTO DE MERCADO

Acerca del Mercado, William J. Stanton considera que Mercado es un fugar 6
area geogréfica en que se encuentran y operan los compradores y
vendedores. Lugar donde se ofrecen a la venta mercancias 6 servicios y en
gue se transfiere la propiedad de un tftulo.

Villarroel. define, desde el punto de vista del Marketing, que el Mercado
estudia al Consumidor, sus necesidades, deseos, preferencias y gustos,
determina el volumen y las caracteristicas de una clase de producto 6

*! Politica de Funcionamiento: referidas a las decisiones que facilitan y condicionan el logro de objetivos,
eliminando el libre albedrio de las personas. Politica Empresarial: nos sefiala la vision de Ia empresa, o el
futuro empresarial. Politica de Gobierno: implica el no infringir o perjudicar los reglamentos Nacionales o det
Estado, estas politicas también ayudan y fomentan ¢l desarrollo de las empresas o a la tendencia de gobierno a
las que se orienta. Politica Internacional: abarca el mundo globalizado, es decir los mercados internacionales.
Propaganda: éste no tiene costo, proyectar el producto/servicio para fomentar su venta, tiene una
retroalimentacion inmediata por ser una fuente de referencia creible y puede hacerse boca a boca. Patrocinio:
permite que la organizacion sea mejor conocida en un piblico objetivo, es una actividad no comercial.
Prestigio: adquirir fama, crédito o renombre a través de la solvencia financiera, aval financiero, soporte y
fundamentalmente ola certificacion ISSO. Fuente: Apuntes de Mercadeo I, carrera de Administracion de
Empresas, UMSA-2005. 34



servicio en un determinado periodo de tiempo y en un espacio geogréfico
preciso a los compradores potenciales que constituyen dicho mercado.*

Villarroel continGa afirmando que, Mercado es un Término bdsicamente
econémico y para que éste exista es necesario tres condiciones:

Que exista Necesidad

Que exista un deseo de Satisfacer esa Necesidad

Que exista una Capacidad Adquisitiva

Un Mercado Turistico puede definirse como el conjunto de demanda por
parte de clientes potenciales de un bien 6 servicio.*®

3.4.2. MARKETING DE SEGMENTOS

Para Philip Kotler, un segmento de mercado es un grupo amplio e
identificable dentro de un determinado mercado que se caracteriza por tener
en comun los mismos deseos, poder adquisitivo, localizacion geografica, o
actitud y hébitos frente a la compra.

Los compradores de un mismo segmento son tomados como similares en
cuanto a deseos y necesidades; sin embargo no hay dos compradores
iguales.

La empresa puede afinar mas con el producto ¢ servicio y ajustar el precio
segun cudl sea el publico objetivo. La eleccion de canales de distribucién y
comunicacion es mucha mas sencilla, ademas es probable que la empresa
se enfrente a un ndmero de competidores operando en un determinado
segmento o en el mercado total.

3.4.3. SEGMENTACION DE MERCADO
Identifica y define el perfit de distintos grupos de compradores que pueden
preferir o necesitar distintos productos y combinaciones de Marketing.

2 VILLARROEL A., Eduatdo. OPCIT Pig. 19
® KOTLER, Philip, Et al. OPCIT. Pag. 133
* KOTLER, Philip, Armstrong G. OPCIT. Pag, 45

% KOTLER, Philip, Et al. OPCIT. Pig. 172 35
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Los segmentos de Mercado pueden identificarse analizando las diferencias
demogréficas, psicogréficas, geograficas y de comportamienio de los
compradores.®®

La empresa decidira luego qué segmentos presentan las mayores
oportunidades, aquellos cuyas necesidades pueden satisfacer la empresa
mejor que las demas.

Para cada mercado elegido, la empresa desarrolla una Oferta de Mercado.
La oferta se posiciona frente a los compradores mostrando las ventajas
principales que proporciona.

Los vendedores y compradores se conectan entre si mediante 4 flujos: los
vendedores venden bienes, servicios y comunicaciones al mercado; a cambio
reciben dinero e informacién.

COMUNICACION
l 1
RCAD
INDUSTRIA __ByS p(nchn(];untg
{Conjunto Do
De DINERO Compradores)
Vendedores)

Fuente: Kaotler, Philip: Sistema Sencillo de Marketing

3.4.4. PROCEDIMIENTO PARA SEGMENTAR MERCADOS
El procedimiento para la segmentacion de mercados segin Kotler es:*’
1° Paso: Etapa de Investigacion.- El investigador desarrofla dinamicas de
grupos y entrevistas exploratorias con consumidores para comenzar a
entender sus motivacionss, actitudes y comportamientos. Tras sus

36 IBIDEM. Pag. 9

¥ IBIDEM. Pag 205
o 36



hallazgos, prepara un cuestionario aplicado a consumidores para recoger
datos.*®

2° Paso: Etapa de Andlisis.- Aplica el analisis factorial de datos para
eliminar variables correlacionadas.

Después de un andlisis de universos para identificar un N° especifico de
segmentos homogéneos.

3° Paso: Etapa de Definicién de Perfil de los Segmentos.- Ac4 se define
cada uno de los grupos de acuerdo a actitudes y comportamientos de cada
segmento. Y se da un nombre sobre la base de la caracteristica dominante
en el mismo.

3.5. LA GLOBALIZACION DEL MERCADO.-

La optica global del Marketing dice gque la satisfaccion de las necesidades del
comprador es el objetivo primordial de las empresas, ésta éptica tiene sus limites.
Acerca de la Globalizacion del Mercado, Eduardo Villarroel indica que no hace
mucho tiempo se tomaba en cuenta la Internacionalizacion de los Mercados,
cuando se producian ciertos productos en un pais a pedido exclusivo de otro, pero
éste mercado se fue ampliando. Hoy en dia se produce practicamente para todos
los paises, el mercado ahora es mundial llamado también global 6 total.*®

La industria y lo servicios se van globalizando, empresas internacionales se
fusionan, se levantan barreras arancelarias entre paises y los mercados
internacionales se unen.

Pero la globalizacion también trae sus consecuencias:
- El cambio def espacio econdmico
- El cambio de habitos del consumo
- La uniformalizacién de los productos
- La globalizacidn de la comunicacion

% Datos acerca de: atributos y nivel de importancia, notoriedad de Ias marcas y participacion de mercado,
formas de uso del producto, actitudes hacia la categoria del producto, y otros factores.

* VILLARROEL A., Eduardo. OPCIT Pig 22 37



3.6. ESTRATEGIAS DE COMPETENCIA.-

Continuando con el analisis de Kotler, e! segundo paso consiste que la empresa
tras identificar y evaluar a los competidores méas importantes, tendra que elaborar
y disefiar Estrategias de Mercadotecnia generales para competir y colocar sus
cfertas en la mente de los consumidores, en una posicién sélida ante sus
competidores y que Ie confieran una ventaja competitiva lo mas sélida posible.*®

La Estrategia de Mercadotecnia competitiva dependera que la empresa sea lider,
retadora, seguidora u ocupante de un nicho en el mercado.

En cuanto a la formulacién de estrategias se debe tener en cuenta las
caracteristicas y dimensiones de cada segmento como también de los recuisos
necesarios.

Dentro de las caracteristicas de una estrategia podemos mencionar los siguientes
puntos:

a) Mayor calidad

b} Menor costo

¢) Comportamiento estricto de volimenes y plazos de entrega

d) Tiempos reducidos en el desamrollo de nuevos productos
Cada empresa tendrd que determinar qué estrategia tiene mas sentido, su
posicién en el mercado turistica y sus objetivos, oportunidades y recursos.

TACTICAS

Las estrategias contribuyen al logro de los objetivos, las estrategias deben estar
siempre orientadas a la competencia, y también estas estrategias estan ayudadas
por tacticas que son hechos que se aplican inmediatamente ante ia realidad y las
situaciones para conseguir un intento.

Asi como la estrategia indica el modo de alcanzar los objetivos, las tacticas
muestran el modo de ejecutar la estrategia.

* KOTLER, Philip, Armstrong, G. OPCIT. Pag, 190 38



3.6.1. CONCEPTO DE ESTRATEGIA

Existe una serie de conceptos y definiciones sobre el origen y significado de
la palabra Estrategia. Se dice que antiguamente se utiliz6 ta palabra para
designar los planes realizados por el ejército.*!

La estrategia es la seleccion, definicién y aceptacion. de un curso de accidn
futura que permita, a partir de los objetivos previamente establecidos,
optimizar el uso de los recursos en el proceso de logro de los mismos. *?

La accion esencial de la estrategia estd en distinguir fines de medios,
entendiéndose fin, como el punto final al que se desea llegar y medios a los
instrumentos que haran posible Hegar al fin.

3.6.2, ESTRATEGIAS DE COMPETENCIA GENERICAS

Esencialmente la definicién de una Estrategia Competitiva, segun Michael
Porter consiste en Desarrollar una ampfia férmula de cémo la empresa va a
competir, cuales deben ser sus objetivos y qué politicas seran necesarias
para aicanzar tales objetivos.

Porter, sefiala también a la Estrategia Competitiva como el emprender
acciones ofensivas ¢ defensivas para crear una posicién defendible en un
sector industrial, para enfrentarse con éxito a las cinco fuerzas competitivas
¥y obtener asi un rendimiento superior scbre la inversion para la emprt.tasa.43

Al enfrentarse a las cinco fuerzas competitivas, hay tres estrategias genéricas
de éxito potencial para desempefiarse mejor que otras empresas en el sector
industrial: (Anexo N° 1)

- Liderazgo General en Costos

- Diferenciacion

- Enfoque 6 Alta Se_gmentacién

“! PORTER, Michael E. OPCIT. Pig. 16
* USET, Femnando. “Marketing Turistico y Negociaciones” Compilacién. Diplomado en Gestién Turistica.
Cuba 2002. p. 46
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En ocasiones la empresa puede seguir con éxito més de una estrategia como

su objetivo principal (pueden ser usadas una a una en combinacion), aunque

rara vez esto es posible.**

Las estrategias genéricas son tacticas para superar el desempefio de los
competidores en un sector industrial.

La estrategia competitiva impfica posicionar una empresa para maximizar el

valor de las capacidades que la distinguen de sus competidores.

3.6.2.1. ESTRATEGIA DE LIDERAZGO TOTAL EN COSTOS

Refiere a lograr el precio mas bajo de! producto 6 servicio en el
mercado, es decir un costo bajo en relacién a los competidores. Esta
estrategia requiere especial atencion administrativa al control de los
costos para lograr ser lider en éste aspecto, pero nunca se debe
descuidar la calidad, el servicio y otras areas.*®

La ventaja que permite ésta estrategia en relacién a los competidores,
es que mientras la competencia ha dejado de percibir utilidades por
igualar los precios del lider, éste continGa con ganancias pese a los
bajos costos.

Asit mismo defiende a la empresa contra compradores y proveedores
poderosos, ya que los mismos sélo pueden ejercer poder para hacer
bajar los precios a nivel del competidor que le sigue en eficiencia.

Se puede decir que una estrategia de bajos costos, defiende a la
empresa de las cinco fuerzas competitivas del mercado. Esta estrategia
tiende a hacer desaparecer a los competidores mas débiles.

* PORTER, Michael E. “Estrategias Competitivas”. Cia. Editorial Continental S.A. de CV, México 1992, 8°

Impresion

* La implantacién efectiva de estas estrategias genéricas por lo general requiere de un compromiso total para
crear dicha posicion defendible a largo plazo.

* PORTER, Michael. “Estrategias Competitivas”. OPCIT. Pag. 56
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Para iograr una estrategia competitiva de bajos costos, es necesario
contar con una participacion elevada en el mercado y otras ventajas,
coma el facil acceso a tas materias primas, mantener una amplia gama
de servicios o productos para lograr servir a los diferentes grupos de
clientes.

La implantacién de ésta estrategia, requiere de fuertes inversiones
iniciales para la compra de maquinaria y posicionamiento en el mercado,
pero una vez establecida dara buenas utilidades.

Si bien es cierto que la estrategia de liderazgo en costos mejora fa
posicién de la empresa en relacién a los competidores, la misma
conlleva también ciertos riesgos y cargas severas para la empresa.*

3.6.2.2, ESTRATEGIA DE DIFERENGIACION

La estrategia de diferenciacion consiste en lograr una diferenciacién del
producto 6 servicio, que sea percibido en el mercado como Unico. Las
formas de diferenciacion son varias: Marca, Imagen, Tecnologia,
Calidad, Distribuidores y otros aspectos que percibe el cliente.”’

La estrategia de diferenciacion tiene la ventaja de lograr la fidelidad del
cliente, ya que el producto 6 servicio que ofrece tiene caracteristicas
Unicas en el mercado, por lo cual no debe preocuparse por lograr costos
bajos, ya que el comprador no cuenta con alternativas y por lo tanto no
es tan sensible al precio.

En general un servicio exclusivo es mas caro ya gque el hecho de lograr
esa exclusividad sea costoso para la empresa que opta por ésta
estrategia, la cual no tiene una elevada participacién en el mercado.

% Entre los riesgos mas comunes estan; Cambio tecnoldgico que nulifique la experiencia o el aprendizaje
pasado; el aprendizaje relativamente facil y rapido de los recién llegados al sector 6 de algunos seguidores que
tienen capacidad para invertir adecuadamente; incapacidad para ver el cambio requerido en el produeto 6 en la
comercializacién por tener la atencidn fija en el costo; la inflacién en los costos que estrecha la capacidad de la
empresa para mantener un diferencial en precios que sea suficiente para compensar la imagen de marca de los
competidores u otros métodos para la diferenciacion.
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Es evidente, que los clientes perciben ia superioridad de la empresa por
la diferenciacion, pero no todos estén dispuestos a pagar el precio mas
alto por ése servicio 6 producto ofertado, éste es uno de los mayores
riesgos para las empresas que adoptan ésta estrategia.

Oftro aspecto que puede considerarse como un riesgo en ésta estrategia
el poco interés del cliente por el factor diferenciador.

La organizacion debe tomar en cuenta el limite de precio que el cliente
esta dispuesto a pagar por el producto diferenciado, y no debe tener ios
precios demasiado elevados en relacién a la competencia, caso
contrario puede arrigsgarse a perder la fidelidad de su clientela.

3.6.2.3. ESTRATEGIA DE ENFOQUE O ALTA SEGMENTACION.-
Esta estrategia consiste en enfocarse a un grupo especifico de clientes
en un segmento de linea de producto 6 servicio 6 en un mercado.*®

La estrategia de enfoque se basa en el logro de un objetivo en particular
y sostiene que tomando la misma se logra servir de mejor manera al
segmento elegido, o sea a su objetivo estratégico con mayor efectividad,
satisfaciendo las necesidades de sus clientes con mayor eficiencia que
los competidores,

La estrategia de segmento, no logra bajos costos ni diferenciacion
desde el punto de vista de su mercado global, sin embargo lo hace
desde el punto de vista de su mercado limitado.

Esta estrategia competitiva también cuenta con ciertos riesgos, entre los
principales se encuentra ¢l precio en relacion a los competidores que
abarcan mercados globales.

' PORTER, Michael. “Estrategias Competitivas”. OPCIT. p. 66
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Otro riesgo esta constituido por las diferencias de los producios y
servicios deseados en el mismo objetivo estratégico.

Otro problema es que los competidores logran encontrar sub- mercadas
en el segmento estratégico.

3.6.3. FUERZAS COMPETITIVAS Y VENTAJA COMPETITIVA

Tada empresa, no importando en el sector industrial en que se encuentre, se
enfrenta constantemente a las cinco fuerzas que mueven la competencia en
el mercado; por lo tanto es de suma importancia que ésta tenga completo
conocimiento del medio en el que compite, ya que fortalezas y debilidades
estan marcadas por las mismas.

El conjunto de las cinco fuerzas competitivas determinan el grado de
competitividad y rentabilidad det sector industrial *°

El caso extremo de intensidad competitiva en un sector industrial esta
representado por la competencia perfecta de los economistas, en donde el
ingreso es libre, as empresas existentes no tienen poder negociador con los
proveedores v los clientes, y la rivalidad es desenfrenada debido a que las
numerosas empresas y los productos son todos similares.>®

Las cinco fuerzas competitivas, propuesta tradicional de Michael Porter
(1980), atomar en cuenta son:

- El grado de intensidad de la rivalidad entre los competidores Actuales

- La amenaza de entrada de Nuevos competidores

- La amenaza de productos Sustitutos

- El poder de negociacion de los Proveedores

- El podér de negociacion de los Clientes

‘* IBIDEM. Pag. 67
¥ IBIDEM. pp. 12-13

* IBIDEM. p. 26
P 43



DIAMANTE DE PORTER

COMPETIDORES POTENCIALES‘;I
(Amenaza de entrada)

PROVEEDORES COMPETIDORES ACTUALES CLIENTES
{Poder de Negociacion) , {Intensidad de la rivalitiad) {Poder de
Negociacion)
PRODUCTOS SUSTITUTOS

(Amenaza de Competencia)

Fuente: Michael Porter, “Ventaja Competitiva”, Pag. 23

VENTAJA COMPETITIVA

La ventaja competitiva resulta principalmente del valor que una empresa es
capaz de crear para sus compradores. Puede tomar ta forma de precios
menores que los de los competidores para beneficios equivalentes o la
provision de beneficios exclusivos que sobrepasan mas de un costo extra,®

En el caso del Turismo, ya sea una empresa § incluso un Pais, deben crear
ciertas condiciones para obtener Ventajas Competitivas frente a otras
empresas ¢ paises que ofrecen productos turisticos similares y que los
comercializan en ios rmismos segmentos de mercado.

Las ventajas competitivas principales son las referidas a los costos bajos y
diferenciacion.

i PORTER, Michael. “Ventajas Competitivas”. OPCIT. p. 17 44



VENTAJA EN COSTO
Una empresa tiene ventaja de costo si su costo acumulado de desempefiar
todas las actividades es menor que los costos de sus competidores.

El valor estratégico de la ventaja de costo depende de su mantenimiento, el
mantenimiento estara presente si las fuentes de la ventaja de costo de una
empresa son dificiles de replicar o imitar por los competidores. 5

VENTAJA EN DIFERENCIACION

Los servicios diferenciados y las cualidades compatibles con las expectativas
de mercado, podran proporcionar ventajas en relacién con la competencia.
Una empresa se diferencia de sus competidores si puede ser Onica en algo
que sea valioso para los compradores, mas alia de simplemente ofrecer un
precio bajo.*®

3.6.4. LOS COMPETIDORES

Un buen competidor &s aguel que reta a la empresa a no ser complaciente,
sino que es un’ competidor con el que la empresa puede lograr un equitibrio
estable y lucrativo en el sector sin una guerra dectarada.”

En un sector en- el que existen un gran nimero de competidores, las
empresas fuchan por mantener su posicién y existe la tendencia a la
competencia desleal, ya que ante un gran nimero de competidores las
acciones pasan desapercibidas segun la opinion de ciertas empresas, y estas

son:>®

FALTA DE DIFERENCIACION O COSTOS CAMBIANTES.-
Cuando no existe upa diferenciacion de los productos entre las empresas que
compiten en un mismo sector, los compradores buscan los productos de

2 IBIDEM. p.114
3 IBIDEM. p. 138,
* [BIDEM. p. 228

% GUILTINAN, Joseph, GORDON, P. OPCIT. pp.105-106 45



menor precio y mejor servicio, es decir que las empresas se encuentran en
una competencia de precios y servicios.

INCREMENTOS IMPORTANTES DE LA CAPACIDAD.-

Cuando dos 6 mas personas deciden aumentar su capacidad, todo ef sector
estd en riesgo ya que al existir un exceso en la produccion, existe la
tendencia a la reduccion de precios al consumidor para evitar acumulaciones
en almacenes.

COMPETIDORES DIVERSOS.-

Al hacer referencia sobre los competidores diversos, se pretende dejar en
claro, que dentro de un mismo sector existe una diferencia en la forma de
competir de las diversas empresas que en él actiian.

No existen dos empresas que compitan en el mercado de manera idéntica,
siempre habran diferencias en muchos aspectos.

INTERESES ESTRATEGICOS ELEVADOS.-

Mientras mayor sea el nimero de empresas que estén interesadas en
conseguir €xito en el sector, habra un riesgo mayor dentro de la competencia
en general.

3.7. CALIDAD DEL SERVICIO.-

3.7.1. CONCEPTO DE CALIDAD

Calidad es el nivel de excelencia que la empresa ha escogido alcanzar para
satisfacer a su clientela, un servicio alcanza su nivel de excelencia cuando
responde a las demandas del cliente.*®
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3.7.2. CONCEPTO DE SERVICIO

El servicio constituye ia actividad identificable, intangible, que es e! objeto
principal de una operacién que se concibe para proporcionar la satisfaccion
de las necesidades de! consumidor, *’

3.7.3. CARACTERISTICAS DE L.OS SERVICIOS

Los servicios tienen cuatro importantes caracteristicas que efectian at disefio
de sus programas de Marketing:>®

Intangibilidad, Caracter Inseparable, Variabilidad y Caracter Perecedero.

INTANGIBILIDAD: Los servicios son intangibles a diferencia de los bienes
fisicos; los servicios no se pueden experimentar antes de comprar.

CARACTER INSEPARABLE: Los servicios se producen y consumen
simultaneamente; si el servicio lo presta una persona, ésta es parte del
servicio.

VARIABILIDAD: 1L os servicios son altamente variables ya que dependen de
quien los suministre, cuando y dénde.

CARACTER PERECEDERQ: Los servicios no se pueden almacenar.

3.7.4, CONCEPTO DE SERVUCCION

El servicio es en si el resuitado de! proceso de servuccion, por tanto:%
Servuccién es la Organizacion sistematica y coherente de todos los
elementos fisicos y humanos de la relacidn cliente — empresa, necesaria para
la realizacion de una prestacion de servicios, cuyas caracteristicas

* HOROVITZ, Jacques. “Calidad del Servicio “. Ed. Mc Graw Hill. México 1998, pp. 1-2

57 STATON, William, Etzel Michael, Walker Bruse. “Fundamentos Del Marketing”. Ed. Mc Graw Hilt.
México 1992. pp. 554 - 555

%% IBIDEM. p. 479

*® EIGLER, Pierre, Langeard, Eric. “Servuccion: El Marketing de los Servicios”. Ed. Mc Graw Hill. Espafia

1989. p. 51 47



comerciales y niveles de calidad han sido determinados. En si el servicio es
el resultado del proceso de servuccion.

3.7.5. FACTORES DE SERVUCCION

Implican tres factores:
3.7.5.1. SOPORTE FISICO
El soporte fisico se refiere a todo el material tangible que es necesario
para ta creacién o produccion del servicio:

Mobiliaric adecuado para la Agencia
Material de Escritorio

Caja Fuerte

Computadoras

Teléfonos

Armario para Boletaje

Telefax

3.7.5.2. PERSONAL DE CONTACTO

Es el personal que interacciona directamente con el cliente al prestar el
servicio, constituye el elemento de enlace entre la empresa y el cliente,
Cuenta con dos funciones:*

- Funcion Operacional: Se refiere al conjuntc de operacicnes y
procedimientos que debe realizar para el proceso de servuccion de los
servicios.

- Funcion Relacional: Es la prestacion del servicio persona a persona
con el cliente, implica el trato que se brinda y la informacién que es
proporcionada. Tiene que ver con las actifudes formales, aspectos
gestuales, visuales o verbales, darle ante todo al cliente la impresion de
que es bienvenido y que no es una molestia.

Cuando nos referimos a las Agencias de Viaje, el personal de contacto
destinado a la atencién al publico es el "Agente de Viajes” 6 “Counter”,

 IBIDEM. ‘pp. 54 - 56
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que es el relacionador ¢ intermediario entre el Productor de Servicios
Turisticos y el Consumidor 6 Turista.

El Agente de Viajes absorbe cierta responsabilidad 6 actitud
empresarial, corriendo un determinado riesgo al contratar directamente
los servicios, En caso de no ser utilizados la pérdida es del Agente de
Vigjes.

FUNCIONES DEL AGENTE DE VIAJES.- La funcion del Agente de
Vigjes dentro de sus responsabilidades se enmarcan en los siguientes
puntos:

- Comercializacion de Boletos

- Elaboracién de Paquetes en caso de ser QOperadores

- Comercializacion de Paquetes

ACTIVIDADES DEL AGENTE DE VIAJES.- Dentro de las actividades

que desarrolla el Agente de Viajes estén:

- Confeccién de los itinerarios incluyendo descripcion de lugares y
horarios a ser visitados por los turistas 6 clientes.

- Establecer contratos con Agentes en el exterior, como tambijén con

agentes minoristas en todo el pais.

Las cualidades del Agente de Viajes se pueden dividir en dos aspectos:
a) Personalidad.- Acompariado de confianza de si mismo, control de si
mismo, apariencia, dinamismo, aspecto fisico, viveza, tacto.

b) Conacimiento del Producto.- Conocimiento del Servicio Turistico,
de la empresa, competencia, necesidades del consumidor.

Mientras mejor se explique el producto al cliente, mayores son las
ventajas de venta del producto.

En una Agencia de Viajes Emisiva y Receptiva, ella “Counter’
representa la imagen de la empresa.
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3.7.5.3. EL CLIENTE

El cliente es el Consumidor Final del Proceso de Servuccién, su
presencia es absolutamente necesaria ya que sin elia el servicio no
exists, es la persona mas importante en la Agencia de Viajes.

Ef cliente busca confort y aprovechar al méximo su tiempo libre, necesita
desplazarse de un lugar a otro, es asi que recurre a tomar los servicios
de una Agencia de Viajes para la preparaciéon de un paguete y un
asesoramiento profesional de paite del vendedor.

3.7.6. PROCESO DE SERVUCCION
El proceso de servuccion implica la interaccion de sus tres elementos
bases:®"

Soporte Fisico, Personal de Contacto y Clientes.

La parte visible para el cliente esta constituida por el Soporte Fisico y el
Persanal de Contacto. Un cuarto elemento o parte no visible para el cliente
es el Sistema de Organizacion Interna, es decir la empresa u organizacion

donde convergen los tres elementos de la servuccion.

El proceso de serviccibn origina como consecuencia el servicio.
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PROCESO DE SERVUCCION

CLIENTE |
A
SISTEMA ___| §
FISICO |
DE CLIENTE
N ~—— B
ORGANIZACION l | ‘
INTERNA | | pERSONAL L SERVICIO
EN A
CONTACTO 1

\ SERVICIO
B

Fuente: EIGLER Y LANGEARD, Servuccién: El Marketing de los Servicios. Pag.1

3.8. GERENCIA.-

3.8.1. DEFINICION DE GERENCIA

Tomando en cuenta las definiciones de Rosemberg y Drucker, se entiende
por Gerencia af alto nivel de una jerarquia administrativa que tiene a su cargo
ia direccion del negocio, la direccion de los gerentes y la direccion del
trabajador en su frabajo, es decir, a la parte responsable del buen
funcionamiento del negocio.*

 IBIDEM.
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La gerencia segtin Peter Drucker cumple tres tareas principales:®®

- La primera y la mas importante es la de Dirigir el Negocio, que implica el
actuar para conseguir los resuitados deseados, es decir dirigir mediante
objetivos para la realizacion comercial de la empresa.

- La segunda tarea es la de Dirigir a los Gerentes, que implica la conversién
de los recursos materiales y humanos en empresa productiva.

- La tercera es Dirigir el trabajo tomado al mismo tiempo como un recurso
para la realizacién del trabajo y como un ser humano que necesita
recompensa, incentivo, conduccion y satisfacer sus necesidades.

La gerencia debe cumplir con estas tareas tomando en cuenta que cualquier
decision en el presente, afectara también el futuro del negocio.

3.8.2. FUNCIONES DEL GERENTE
El gerente, debe tener la capacidad de crear un todo que sea mayor a la
suma de sus partes, es decir producir mas que los recursos invertidos.

Segln Peter Drucker, el gerente tiene cinco tares principales:®*

Fijar Objetivos: consiste en determinar cudles seran los objetivos del
negocio y que es Io que se debe hacer para alcanzarlos.

Organiza: Implica ia clasificacién del trabajo dividiéndolo en
actividades y en tareas para que sean posibles de realizar.

Motiva y Comunica: Creando un equipo de personas para la
realizacion de tareas, en el gue existe comunicacién de arriba abajo y
viceversa.

Tarea de Medicion: El gerente establece medidas de medicion para
el desempefio del personal en las distintas tareas.

Prepara Gente: El gerente tiene la posibilidad de facilitar 6 dificultar el
trabajo, de acuerdo a la forma de direccién que adopte.

** DRUCKER, Peter. “La Gerencia de Empresas”. Editorial Sudamericana, 8.A. 4° Edicion. Argentina 1966.
p. 17.
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3.8.3. GERENCIA ESTRATEGICA
Se la define como “La Formulacién, Ejecucion y Evaluacién de acciones que
permitirdn que una organizacion logre sus objetivos®.

La Gerencia Estratégica no es una ciencia pura, mas bien es el intento de
organizar informacion cualitativa y cuantitativa para poder tomar decisiones
en situaciones de incertidumbre.®

3.8.3.1. FORMULACION DE ESTRATEGIAS

En ésta primera etapa, se busca la fijacién de la misién de la empresa
estableciendo las Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas
para la misma, fijando objetivos y estrategias para la firma, las mismas
que deben aprovechar las fortalezas y oportunidades, evitando las
amenazas y tomando precaucion con las debilidades.

Para la Formulacion de la Estrategia son necesarias tres actividades:
Investigacion.- A nivel interno y externo de la empresa, identificando
tanto debilidades y fortalezas, como informacion estratégica publicada.
El analisis.- De distintas herramientas analiticas como ser la- matriz
FODA.

Toma de Decisiones.- Es necesario tomar decisiones en cuanto a

los objetivos a fijar y las estrategias a seguir.

La formulacion de las estrategias es un trabajo:

intelectual.- Implica principaimente 1a Participacién de la Gerencia y de
los Gerentes,

“ IBIDEM. p. 18
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3.8.3.2. EJECUCION DE ESTRATEGIAS.-

Esta etapa es la mas dificil, ya que es de accion y se requiere la
movilizacion de gerentes y empleados para poner en practica las
estrategias formuladas, consiste en 3 actividades fundamentales:

- Fijacion de Metas en las diferentes areas.

- Fijacién de Politicas estimula el trabajo hacia las metas fijadas.

- Ejecucion, implica ia asignacion de recursos para consecucion de
las metas.

La ejecucion de las estrategias es un trabajo principalmente operativo,
ya que implica un impacto a nivel de firma.

3.8.3.3. EVALUACION DE ESTRATEGIAS

La evaluacién constituye la tercera fase del proceso de Gerencia
Estratégica, ésta a su vez requiere de tres actividades para evaluar
efectivamente las estrategias.

La primera actividad consiste en analizar los factores internos y externos
que representan ias bases de sus estrategias, para lo cual se deben
formular las siguientes preguntas, ¢siguen siendo las fortalezas,
fortalezas y las debilidades, debilidades para la empresa?

La segunda actividad es la Medicion del desempefio de la organizacion,
en ia que se debe comparar el desempefio actual con Io planificado
anteriormente.

La tercera actividad en la Toma de Medidas Correctivas.

Se considera ésta fase como critica ya que tanto los factores internos
como externos sufren cambios constantemente.
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3.8.3.4. LA GERENCIA EN LAS EMPRESAS TURISTICAS

La peor desorganizacién se encuentra en las pequefias agencias de
vigje en los que todo el mundo tiene cuatro tareas y nadie sabe qué es
lo que cada cual debe estar haciendo.5

La gerencia estratégica se aplica de igual forma en empresas grandes
como en pequefias, ya que toda organizacion desde el momento en el
que nace cuenta con una estrategia, ya sea planificada o resultado del
cotidiano trabajo.

Dentro de los problemas principales por los que atraviesan las
pequefas agencias en la aplicacién de la gerencia estratégica, se

pueden mencionar:

- Falta de Conocimiento, Planificacian y Carencia de Capital para
aprovechar las oportunidades que se les presentan.

- Las investigaciones recientes sacan la siguiente conclusion:

- Proceso de la Gerencia Estratégica en las empresas pequefias es mas
informal que en las empresas grandes.

- Las empresas pequefias que realizan la Planificacién Estratégica tiene
un mejor desempefio que las gue no lo hacen. &

% DRUCKER, Peter. OPCIT. p. 263.

67 id. p. 20
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CAPITULO IV : EL MARKETING TURISTICO

4.1. MARKETING Y TURISMO.-

Los servicios al igual que los productos utilizan el marketing para aumentar sus
ventas. (Anexo N° 2) Las empresas de servicios, particularmente las empresas
turisticas, han ido a a zaga de las empresas del sector industrial en el uso de Ia
planificacion estratégica de marketing.*®

Esto se debe a que ia industria turistica ha estado compuesta mayoritariamente
por empresas de pequefia dimension que consideran el marketing, como algo
escasamente (til 0 como excesivamente caro.

Las nuevas condiciones y exigencias del mercado son implacables, y a menos que
se resignen a ta desaparicion o la marginalidad, las empresas y destinos turisticos
deben incorporar decididamente a su gestion la herramienta del marketing.

Todo esto ha dado origen a una dura lucha entre destinos y empresas turisticas
que buscan mantener sus respectivas porciones de un mercado que aun siendo
grande y encontrandose en continuo crecimiento, cuenta cada vez corn mas
consumidores.

Villarroel, indica que el Marketing al constituirse el Turismo en un producto rigido
por sus caracteristicas, resulta dificil su comercializaciéon ya que el producto no
puede ser transportado para exponerse y venderse directamente at consumidor.

4.1.1. CONCEPTO DE TURISMO
La Organizacién Mundial de Turismo, lanza una definicién de Turismo que
dice: “El Turismo comprende conjuntamente el desplazamiento y las
actividades que realizan las personas durante sus viajes y estancias, asi
como las relaciones que surgen en ellos, en lugares distintos al de su entorno
habitual, por un periodo de tiempo consecutivo inferior a2 un afio y minimo de

% ALTES M., Carmen. “Marketing y Turismo”, Ed. Sintesis S.A. Espafia 1997, p.17 56



24 horas (pernoctando en el destino); principalmente con fines de ocio, por

negocios y otros”.%®

4.1.2. EL SERVICIO TURISTICO
El Servicio Turistico es un tipo de servicio en cuyo caso el cliente no adquiere
nada fisico y duradero, sino un derecho de uso o disfrute de algo.m

Las empresas turisticas son empresas de servicios y, si bien prestan
servicios no asociados a la adquisicion de un bien tangible, para ello
necesitan contar con importantes infraestructuras y equipamientos,
convirtiéndose asi en grandes consumidoras de productos industriales.

Existen diferencias entre praductos tangibles y servicios turisticos:

La mayoria de los servicios turisticos no pueden ser probados en el punto de
venta 0 antes de la prestacion; la produccion de servicios esta limitada
{capacidad para producir); no es posible almacenar servicios; la interaccién
personal en servicios hace que cada prestacion sea dnica; el servicio es
intangible; es perecedero; no es posible la transferencia de la propiedad.

Su produccidon puede estar ligada a un producto material o no.

Por ejemplo: alquilar una habitacién de un hotel.”

4.1.3.CONCEPTO DE MARKETING TURISTICO

Para Montaner, el marketing turistico es aquel conjunto de métodos y
técnicas, basadas en una actitud de investigacion, de analisis y de constante
revision, que van encaminadas a satisfacer en las mejores condiciones
psicosociales las necesidades de los turistas, de las poblaciones que los
acogen y de las organizaciones turisticas que ofertan unos productos y
servicios en el mercado en régimen. de competencia.

% OMT-Organizacion Mundial de Turismo. 1991
™ ALTES, Carmen. OPCIT. p.54
" KOTLER, Philip. “Fundamentos de Marketing” 7° Edicién. Pearson Prentice Hall. p. 70

" MONTANER, Jordi."Estructura del Mercado Turistico”. Ed. Sintesis S.A. Espafia 1999. p.305 57



4.2. ESTRUCTURA DEL MERCADO TURISTICO.-

4.2.1. CONCEPTO
La estructura del mercado turistico, se la define como aquella parte de la
economia que estudia y analiza la realidad econémica del turismo basada en
un mercado donde confluyen la oferta de productos y servicios turisticos vy la
demanda que esta interesada y motivada en consumir esos productos y
servicios turisticos.”

4.2.2. COMPONENTES DEL MERCADO TURISTICO

4.2.2.1. LA OFERTA TURISTICA
La Oferta Turistica se basa en unos recursos e infraestructura para
atraer y prestar los correspondientes servicios a los turistas.”

Los recursos se basan en los potenciales geograficos, histérico-
monumentales, culturales que posee un nucleo turistico — pueblo,
ciudad, provincia, comarca, regiéon, pais — como son sus playas,
monumentos, paisajes, folclore, gastronomia, etc., y que tienen un poder

de atraccién y motivacion hacia los turistas.

Las infraestructuras se basan en los elementos fisicos que componen el
mercado para poder atender las necesidades de los turistas. (Anexo N° 3)
Por ejemplo: las vias de comunicacion — autopistas, carreteras,
alojamientos, restaurantes, transportes, instalaciones deportivas y

recreativas, etc.

En definitiva, la oferta turistica se basa en unos productos o servicios
que estan sujetos a una calidad y precio y que deben competir en el
mercado frente a otros productos y servicios con el objeto final de

7 IBIDEM. p.30

" IBIDEM. p.31 58



conseguir una sélida demanda que permita obtener una rentabilidad y
unos beneficios.

Al igual que la demanda, la oferta turistica tiene una caracteristica
determinada: Frente a la elasticidad de la demanda, fa oferta turistica
aparece eminentemente rigida. Lo grave de ésta rigidez, es que los
servicios turisticos no admiten almacenamiento, 1o cual supone una gran
perdida econémica para las empresas y aclividades turisticas.”®

4.2.2.2, LA DEMANDA TURISTICA

La demanda turistica se ta puede definir como el conjunto de turistas
que de forma individual o colectiva, estan motivados por una serie de
productos y servicios turisticos con el objeto de cubrir sus necesidades
de descanso, recreo, esparcimiento y cultura en su periodo
vacacional.™®

Hoy en dia, la demanda turistica estd muy segmentada debido a sus
particulares motivaciones y necesidades sociales condicionadas por fa
edad, sexo, estado civil, poder adquisitivo, nivet cultural, etc. Podemos
distinguir, el turismo juvenil, el turismo de la tercera edad, el turismo
familiar, el turismo de negocios, etc.

La demanda turistica, formada por el conjunto de consumidores reales o
potenciales ”* de bienes y servicios turisticos, los cuales poseen unas
necesidades y deseos que hay que satisfacer, engloba un grupo
heterogéneo de personas con personalidades e intereses distintos, lo

7 MILIQ, Isabel, Cabo, M. OPCIT. p.53.

% MONTANER, Jordi. OPCIT. p. 31

7 La Demanda Efectiva o Real: es el namero de personas actual que participan en la actividad turistica, los
que efectivamente viajan. Ese grupo es el que se mide més ficilmente y el que se encuentra reflejado en las
estadisticas mundiales. La Demanda No Efectiva: es el sector de poblacién que no viaja a un destino por
algln motivo. Dentro de éste se encuentran: la demanda Potencial (Jos que viajaran en un futuro cuando sus
circunstancias personales experimenten un cambio), y la demanda Diferida (los que no han viajado por algiin
problema en el entorno o en la oferta por ¢j. las actividades. terroristas, problemas de alojamiento, huelgas...).
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4.3.

que se denomina “unidades basicas del Turismo”: turistas, visitantes v
viajeros.” (Anexos N° 4 y 5)

Es importante mencionar que la demanda turistica tiene unas
caracteristicas muy determinadas:

-Elasticidad, hipersensibilidad en los movimientos de compro turistica,
que supone una concentracidbn de la demanda en determinados
momentos del afio para luego caer en niveles de inactividad.
-Estacionalidad, perfodos de actividad e inactividad de compra-ventia
turistica, en ta que el clima o las vacaciones son unos factores que
pueden intervenir en los periodos de altay baja temporada.
-lrracionalidad, con el paso del tiempo el turismo va perdiendo esta
caracteristica de compra de lujo, para convertirse en una compra de
bienes y servicios de primera necesidad.

4.2.2.3. LOS AGENTES TURISTICOS

Denominamos agentes turisticos al conjunto de personas, empresas,
organizaciones e instituciones que intervienen de forma activa en las
relaciones politicas, econémicas, sociales y culturales del mercado
turistico.

Cuya funcién principal es facilitar la relacion entre la oferta y la
demanda, entran en esta consideracion las agencias de vigjes, las
compaiiias de transporte regular y los organismos plblicos y privados.

LA OFERTA Y EL PRODUCTO TURISTICO.-

4.3.1. LA OFERTA

La Oferta la constituye el conjunto de productos o servicios presentados para
la venta, es decir que al considerar la oferta de un destino turistico, debe
contar con productos y servicios como el transporte, alojamiento, informacion

7 MILO, Isabel, Cabo, M. OPCIT. p 35.
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turistica, intermediacion y venta, y restauracién. A todo ello se sumaran
algunas. infraestructuras como aeropuerto, puerto, autopistas, carreferas,
servicios sanitarios, etc.

De todos estos componentes de la oferta, los imprescindibles son: el
atractivo, transporte, alojamiento y restauracion.

4.3.2. EL PRODUCTO TURISTICO

Un producto turistico es una combinacion de prestaciones y elementos
tangibles e intangibles que ofrecen unos beneficios al cliente como respuesta
a determinadas expectativas y motivaciones.”

Este ha de ofrecer al consumidor un conjunto de utilidades funcionales y
psicolégicas, siendo las primeras las que satisfacen las necesidades basicas
y las segundas las relacionadas con el valor simbodlico concedido por el
turista al lugar o actividad elegida y al valor social frente a grupes de
referencia.

El Producto Turistico es un sistema de bienes y servicios compuestos por
Atractivos, Facilidades y Accesos:® (Anexo Ne6)

ATRACTIVOS.-

Los atractivos desde el punto de vista del Marketing Turistico, constituyen el
principal motivo para que el turista visite un determinado lugar. Estos a su
vez se subdividen en atractivos de sitio y de evento.

Entre los atractivos de sitio estan: los Naturales, los Usos y Costumbres
Culturales y su Infraestructura. Los atractivos de evento constituyen las
Ferias y Exposiciones, Congresos, Convenciones, Acontecimientos
especiales.

” ALTES, Carmen. OPCIT. p.34
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FACILIDADES.-

Las facilidades son un complemento a los atractivos, ya que permiten la
permanencia y disfrute de una estancia en e} lugar visitado, fo constituyen
todos los establecimientos de Alojamiento, Alimentacion, Amenidades y los
Complementarios.

ACCESOS.-

Los accesos o disponibilidades del transporte de turistas de aproximacion al
destino o al atractivo desde el lugar de origen del turista, pueden ser
transporte aéreo, ferroviarios, por carretera, maritimos y fluviales.

4.3.3. LOS COMPONENTES DEL PRODUCTO Y LA OFERTA TURISTICA
Se considera que diferentes tipos de elementos, combinados entre si y de
forma correcta, dan valor y por tanto crean el producto globat o servicio y
sumando a éstos una calidad y precio, forman la oferta turistica, estos
elementos son:®" (Anexo N°7)

RECURSOS TURISTICOS.-

Son los atractivos con que cuenta un determinado destino, ya sean de orden
naturai, histdérico monumental o cultural, y representan el elemento basico de
atraccion y motivacion que originan los desplazamientos del turista hasta el
destino.

EMPRESAS TURISTICAS BASICAS.-

Son todas aquellas empresas (la mayoria privadas) cuyo objetivo primordial
es prciporcionar a la demanda existente los servicios directos de utilidad
basica e indispensable para el desarrollo de la actividad turistica. Sobre todo
organizan y acogen las estancias de los clientes (transporte, alojamiento,
agencias de viaje).

81 MILIO, 1., Cabo, M. OPCIT. pp.58, 59.
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INFRAESTRUCTURAS E INSTALACIONES Y PRIVADAS Y PUBLICAS.-
Son aquellos elementos fisicos necesarios para el desarrollo de la actividad,
ya sean publicos o privados. Permiten el acceso y uso de las anteriores y el
disfrute de los recursos turisticos.

ELEMENTOS COMPLEMENTARIOS.-

Son empresas de caracter privado, aungue también pueden ser de gestion
pablica, que ofrecen a la demanda actividades diversas para que se sientan
mas atraidos por el producto.

44. LA COMPETITIVIDAD.-

Se entiende por competitividad la capacidad para competir o soportar la
competencia, ya sea econdmica, de produccion, de ventas o de captacién de
clientes.®

Existen muchas relaciones que acttian sobre este punto; tal como un aumento de
la demanda de un producto determinado, se compensa casi siempre con un
descenso de la demanda de ofros. Y cuando se produce un. desarrollc econémico
en el ambito de la clientela o cuando tienen lugar avances tecnoldgicos
importantes, se suele aumentar la oferta de todos los bienes.

El hecho de que en el mercado existan una cantidad de productos y servicios
capaces de satisfacer necesidades de los consumidores, hace que a lo largo del
tiempo se haya incrementado cada vez més la dificultad para que las empresas
cologquen adecuadamente sus productos en el mercado y consigan venderlos por
el mejor precio posible en cada ocasién.

Con la aparicion de productos similares: ha aparecido también la competencia vy
con ella ta competitividad.

# IBIDEM. p. 61.
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4.5. INVESTIGACION DE MERCADOS.-

La Investigacion de Mercados proporciona datos relevantes sobre clientés,
clientes potenciales, productos y competidores, que sirven de base para la toma
de decisiones relativas a la estrategia general y de marketing.®

La investigacidn no da respuestas definitivas, pero es un instrumento
indispensable para no dejar al azar decisiones que suelen entrafiar riesgos
elevados.

Se puede definir la investigacion de marketing como el proceso exhaustivo,
sistematico y objetivo de recopilar, registrar y analizar todos los datos relevantes
de cualquier problema que se plantee en e ambito del marketing. Su
funcionamiento consiste en la aplicacion del método cientifico a la formulacion de
recomendaciones para la solucién de los problemas de marketing.®

4.5.1. SEGMENTACION EN TURISMO

En el sector turismo, ias técnicas de segmentacién se han adoptado desde
hace relativamente poco tiempo y mucho después del sector de bienes de
consumo. Esto debido a hechos como:®

- El mercado turistico ha sido durante mucho tiempo un mercado de
demanda, por lo que no era necesario realizar demasiados estudios.

- Los destinos tradicionales han sido atractivos durante muchos afios y no
habia necesidad de pensar en otros.

- El cliente acudia, con io que no se necesitaba estudiarlo demasiado porque
estaba ahi.

~ La mayoria de las empresas turisticas son de tamafio pequefio y con un
nivel de formacién profesional no demasiado aito, por lo que las herramientas
de marketing eran desconocidas y dificiles de descifrar.

* ALTES, Carmen. OPCIT. p. 99
$ MILIO, Isabel, Cabo, M. OPCIT. p. 98

RS
IBIDEM. pp.75-76
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Lambin estudia las condiciones que debe reunir un segmento:®
a) Homogeneidad.®’
b) Sustancialidad.
¢} Accesibilidad.
d) Adecuacion.
e) Posibilidad de ser medido.
Los criterios mas frecuentes que se utilizan para ia segmentacion son:
Criterios geogréficos: dimensién de poblacion, tipo de clima
Criterios sociodemograficos: edad, sexo, tamaiio de familia, .
Criterios socioeconémicos: renta disponible, nivel cultural y profesional.
Criterics por motivo de viaje: ocio, negocios, etc.
Seguin las necesidades del consumidor: motivo de ia eleccion, estilo de vida,
actitud ante el producto, grado de fidelidad a la marca.

4.5.2. POSICIONAMIENTO EN EL MERCADO

El posicionamiento es hacer que un producto ocupe un Iugar claro, distintivo
y deseable en refacion con los productos de la competencia, en las mentes
de los consumidores meta. Formular un posicionamienta competitivo para un
producto y una mezcla de marketing detallada.®®

Si una empresa quiere captar clientes tiene que conseguir que el comprador
la perciba en un “posicién (nica”, que la diferencie del resto y que la distinga
lo mas posible de las promesas ofrecidas por los productos de la
competencia.®®

** LAMBIN, Jean-Jaques. “Marketing Estratégico”. Ed. McGraw Hill Interam. De Espaiia S.A. 1995
¥7 a) los segmentos identificados deben ser homogéneos con relacién al criterio de segmentacion y muy
diferentes del resto de consumidores. b) un segmento debe ser sustancialmente rentable para ser atractivo. ¢)
los segmentos deben ser accesibles, para trabajar con ellos. d) si varios segmentos van a utilizar el mismo
producto, éstos deben ser compatibles. ) es necesario conocer aunque sea a grandes rasgos que néimero de
?ersonas lo pueden componer.

* KOTLER, Philip, Amstrong, G. OPCIT. p.48
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4.6,

En resumen, posicionar un producto o una empresa es algo que se consigue
a base de lograr que sus atributos o caracteristicas mas diferenciadas estén
mejor valoradas por el cliente que los de la competencia, sobre todo por

aquellos compradores para los que ese elemento de diferenciacién sea muy
importante.

Para que una empresa logre la posicion deseada, se la identifigue y
diferencie de la competencia, dependeré. de elementos que la caractericen
tales como:

- Infraestructura y equipamiento,

- Tipo de gestion que se redlice y eficacia de la misma ante el cliente,

~ Caracteristicas internas como calidad y atractivo de los productos/servicios
utilizados,

- imagen de marca y $u percepcion en la mente del consumidor,

- Precio. Tarifas que tengan relacion entre ia calidad de la oferta y el precio
solicitado.

TIPOS DE MARKETING: ESTRATEGICO Y OPERACIONAL.-

4.6.1. MARKETING ESTRATEGICO

El Marketing Estratégico se ocupa del anélisis de las necesidades del
individuo, de las organizaciones, y de seguir la evolucion de los mercados de
referencia e identificar los diferentes productos - mercados y segmentos
actuales o potenciales sobre la base de un anélisis de la diversidad de las
necesidades a encontrar.”

El primer paso es el Andlisis del Mercado, para detectar las corrientes
actuales y las tendencias de los mercados, asf podremos identificar
productos/mercados actuales y potenciales que son una oportunidad -
econdmica, es decir el atractivo potencial del mercado.

?® KOTLER, Philip. “Direccion de Mercadotecnia”. OPCIT. p. 63
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Una vez conocido el atractivo potencial de mercado, se evaliia la demanda
con el objetivo de determinar los sectores de mercado hacia ios que nos
dirigiremos. Por Gitimo se analizard en qué periodo del ciclo de vida se
encuentra nuestro preducto, es decir, el momento en el que nos encontramos
frente a nuestro mercado y como somos de competitivos.

4.6.2. MARKETING OPERACIONAL

La funcién del Marketing Operacional es la de crear las cifras de ventas;
vender y utilizar parte de esos efectos de medio de venta mas eficaces
minimizando ios costos de venta, por ello es decisivo en el rendimiento de la
empresa.”!

Para ser rentable el Marketing Operacional debe apoyarse en una reflexion
estrategica basadas en las necesidades del mercado y en su evolucién. Es
decir, que a corto plazo, el marketing operacional va a determinar las
acciones a seguir en el dia a dia de nuestro trabajo, pensado de antemano

gracias al marketing estratégico.*

El marketing operacional, tiene coma finalidad conseguir la participacion al
méximo en el mercado potencial. Las cuatro herramientas o politicas basicas
con las que cuenta el marketing para alcanzar esa participacion
generalmente son conocidas como las “cuatro P's” de Mc. Carthy.

4.6.3. PLAN DE MARKETING

El Plan de Marketing es un documento escrito en el que se detallan acgiones
especificas derivadas de la aplicacion de las técnicas de marketing (analisis,
definicion de estrategias), -dirigidas a obtener unos obijetivos, mediante unas
estrategias determinadas, apoyadas en los elementos operativos del
marketing (politicas) y véfido para un periodo de tiempo concreto.”®

' IBIDEM. p. 31
*2 MILIO, Isabel, Cabo, M. OPCIT. p. 82
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El Plan de Marketing debe ser operativo, significa que debe ser posible
realizarlo y viable para la empresa.

ETAPAS DEL PLAN DE MARKETING
Esta es una de las formas de realizar un plan de marketing, ya que cada
empresa puede optar por formas distintas,

Sin embargo se tomard en cuenta 5 fases o etapas basicas del plan de
marketing, algunas de estas son teérico - estratégicas y las otras operativas y
de desarrollo del plan. (Anexo N° 8)

1°_ETAPA ANALITICA: andlisis interno y externo del entorno y sistema
DAFO.

27 ETAPA ESTRATEGICA: fijar objetivos y disefiar estrategias.

3° ETAPA OPERATIVA: aplicacion del marketing-mix, poiiticas.

4° ETAPA ECONOMICA: establecer un presupuesto.

5° ETAPA DE CONTROL: establecer mecanismos de controt,

4.7. DISENO DE ESTRATEGIAS EN TURISMO.-
Después de obtener todos los datos necesarios, positivos y negativos, se vera el
disefio de las deferentes estrategias, teniendo en cuenta elementos como:

el publico objetivo

las ventajas competitivas

el posicionamiento

4.7.1. ESTRATEGIA DE PRODUCTOS-MERCADOS

En el “mercado turistico” existen decenas de mercados y productos turisticos,
y cada uno de ellos tiene sus propias reglas.®*

Un criterio Util, para seleccionar productos-mercados, consiste en combinar la
presentacion de un producto-mercado determinado, y la capacidad

** ALTES, Carmen. OPCIT. p.88 68



(competitividad) de la empresa o del destino 'turistico para competir
ventajosamente es ese producto-mercado.

También se deben considerar las variables para evaluar la imagen del
producto-mercado y evaluar la capacidad competitiva.

4.7.2, ESTRATEGIA DE AMBITO GEOGRAFICO

Probablemente no serd rentable ni practico para una empresa o destino
turistico, salir a captar turistas o clientes en todos los paises del mundo. Por
ello es aconsejable elegir un &mbito geografico determinado y concentrar alli
los esfuerzos, %

La estrategia geografica determina cudles son los mercados nacionales,
regionales y locales en los que se deberan concentrar los esfuerzos de
marketing y establece las prioridades de acuerdo al atractivo de cada
mercado geagrafico.

Los criterios para seleccionar los mercados geograficos, son practicamente
los mismos que se utilizan para determinar el atractivo de los productos-
mercados.

4.7.3. ESTRATEGIA DE SEGMENTACION

El proceso de segmentacion consiste en configurar grupos homogéneos de
consumidores, de modo que se facilite la realizacién de una accion
sistematica de marketing dirigida especificamente a cada uno de ellos, o que
permitiré obtener mejores resultados con menos recursos.®

Un segmento de mercado para ser operativo, debe reunir ciertos requisitos
como tener un volumen importante de personas, identificable, accesible y
apropiado.

% IBIDEM. p. 90
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Las variables utilizadas para la configuracién de segmentos son de tres tipos:
sociodemogréficas, psicoldgicas y de comportamiento de consumo.

4.7.4. ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO
E! objetivo del posicionamiento es conseguir crear la posicion deseada del
producto, en relacién con los competidores en la mente del publico.¥

El posicionamiento tiene tres elementos:

- imagen: personaliza y ofrece garantias al consumidor.
- Beneficio: es la promesa que se hace al consumidor.
- Diferenciacion: elementos que facilitan la eleccién,

Los pasos para desarrollar esta estrategia son:

Identificar la posicion actual a través de la investigacion de mercados.
Representar graficamerite los resultados por medio de un mapa perceptual,
que permite ilustrar el posicionamiento.

Un buen posicionamiento, debe apoyarse y responder a caracteristicas como
simplicidad y coherencia.

Villarroel, analiza las estrategias bajo un ssquema de la demanda global,
estas estrategias son. estrategia de servicio al cliente, estrategia de la
comunicacién y la estrategia en los servicios turisticos. %

ESTRATEGIA DE SERVICIO AL CLIENTE.-

Tiene como objetivo la satisfaccién del cliente.

La satisfaccion det consumidor a través del servicio, depende de factores
objetivos y subjetivos (calidad, beneficios, garantia, adaptacion, condiciones
del servicio).

% IBIDEM. p. 90
”7 IBIDEM. p. 92.

*® VILLARROEL, Eduardo. OPCIT. pp.57-59 20



ESTRATEGIA DE LA COMUNICACION.-

Constituye parte del producto o servicio. La buena utilizacién de ésta puede
incorporar ventajas competitivas v un camino para el crecimiento de la
empresa. Hay dos maneras para hacer conocer un servicio al pablico, a
través de la comunicacién lenta de “boca-boca” y otra a través de la
divulgacion de los servicios utilizando los diferentes medios de comunicacion.

ESTRATEGIA EN LOS SERVICIOS TURISTICOS.-

Para la formutacién de estrategias se debe tener en cuenta las caracteristicas
y dimensiones de cada segmento, como también de los recursos necesarios.
Estrategia de beneficio del servicio, fa identificacion de! beneficio que el
consumidor busca en el servicio es (itil para diferenciarlo de los servicios de
empresas competidoras.

Estrategia de identificacién de marca, cuando los servicios son tedricamente

iguales, la imagen es clave para diferenciar. Es interesante ampiiar ef

conocimiento de marca y perfeccionar la imagen de marca, por el buen
desempefio de todos los servicios prestados.

Estrategia de posicionamiento de servicio, es una estrategia que pretende
crear una buena imagen del mismo servicio, en la mente de los consumidores.
Estrategia de mercadeo, esta sirve para poder enfrentar amenazas y para
determinar el grado de turbulencia * e inestabilidad y poder reaccionar a
tiempo ante cualquier contingencia.

La gestion estratégica, la empresa necesita actiones estratégicas y para elio
necesita conocer en profundidad: los puntos fuertes y débiles de la
organizacion, las ventajas compstitivas, los factores claves de éxito y las
barreras para la entrada de la competencia.

Estrategia competitiva, a través de la pianificacién de estrategias competitivas
se trata de obtener unas venfajas competitivas que permitan a la empresa
penetrar en el mercado y ganar espacio en el mismo. Las ventajas

% Existen 5 factores que determinan el nivel de turbulencia segin Ansoff: Dimensién del mercado {nacional,
regional, mundial), las Variables criticas, la Velocidad de cambio (relacionadas con medidas econdmicas,
restricciones gubernamentales), 16s Desafios (desde un cambio climatico hasta un competidor agresivo), y la
Posihilidad de prever fos acontecimientos.
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competitivas principales son las referidas a los Costos Bajos, la Diferenciacion
y la Concentracién.

4.8. POLITICAS DEL MARKETING — MIX.-

En el marketing de servicios turisticos, la composicion de las cuatro P’s, sufre un
cambio; ya no se hablara de Producto, Precio, Plaza y promaocion sino de servicios
turisticos, conjunto que hace at praducto turistico, Precio igual, en vez de Plaza
Distribucion y por Promocion Comunicacién,

El marketing mix es la accion de la empresa por conseguir el posicionamiento en
los diferentes mercados en los que va a acluar. Para ello utiliza las llamadas
politicas del marketing que son:

- Politica de producto: busca dar el producto idoneo en el lugar y momento
adecuados.

- Politica de distribucion: busca. el canal mas corto para llegar con nuestro
producto al consumidor final (comercializacién),

- Politica de precios: busca llevar el producto al precio mas adecuado para el
mercado.

-Politica de comunicacién: o impulsién que busca acercar el producto al cliente y el
cliente al producto, para finaimente dar las satisfacciones oportunas al mercado, '®°

4.8.1. POLITICA DE PRODUCTO / SERVICIOS

El producto. / servicio de la empresa es la base de las acciones de] mix y los
elementos que hay que definir para esta politica son: !

Componentes y caracteristicas del producto o servicio.

Etementos de personal de contacto.

Ciclo de vida de los productos.

Tipologia del producto.

" RIVAS-PLATA Sierra, Guillermo. “Marketing Internacional”. S.1.B.S. ~ CELAF. Bolivia 2002. p.2

' MILIO, Isabel, Cabo, M. OPCIT. p. 93 -



E! producto seria cualquier bien, servicio o idea capaz de satisfacer a un
comprador.

El servicio seria una serie de prestaciones que el cliente recibe unidas a los
componentes basicos del producto.
Como producto que tiene parte de servicio, el producto turistico tiene unas
caracteristicas muy propias:

~Intangibilidad

-Caducidad

-Agregabilidad y sustituibilidad

-Heterogeneidad

~Subjetividad, individualidad e inmediatez
En el disefio y desarrollo de nuevos productos turisticos, hay que ver qué se
quiere disefiar, qué utilidad va a tener y qué es io que el publico objetivo
espera o desea. "

Un conjunto de elementos (infraestructura y equipamientos, tipo de gestion,
caracteristicas interna. como calidad y atractivo del producto / servicio,
imagen de marca y precio), sera el que va a diferenciar en la mente de los
consumidores un producto del resto que se oferte, y le decidira o no a la
compra.

4.8.2. POLITICA DE PRECIOS
Una politica de precios inteligente nos debe permitir cubrir gastos y obtener
un determinado beneficio, sin que ello produzca una pérdida de clientes por

habernos situado a un nivel alto.'%

Esta politica es importante ya que de ella depende la rentabilidad de la
empresa, considerando un elemento para esta politica la estrategia de
precios, con respecto a la competencia.

1% IBIDEM. pp. 167-168
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Por atro lado, el precic ha de gjustarse a las necesidades de los distintos
segmentos. La determinacion del precio es importante en cualquier sector
productivo y los métodas que se utilizan para su fijacién dependen de;
Criterios de rentabilidad.

Que se tengan en cuenta los costes fijos y variables.

Que se determine segtin los de la competencia.

La oferta y demanda existente.

La calidad o la marca.

El volumen de actividad que se desarrolla.

Tambien es importante tres puntos de referencia, en fa fijacidén de precios: los
costes internos (y el beneficio esperado), los precios de la competencia y lo
que el cliente esta dispuesto a pagar.

Existen distintos métodos para la fijacion de precios, en turismo los criterios
mas comunes que se utilizan para fijar precios son: criterios econémico-

empresariales, criterios centrados en el cliente y criterios derivados del
estudio del mercado.

El metodo de fijacion de precios es un conjunto de reglas que se aplican para
obtener el precio final de un producto o servicio, teniendo en cuenta las
estrategias generales de la empresa.

PRECIO EN FUNCION DE LOS COSTES.- Este método esta basado en los

costes que la empresa tiene en la fabricacion det producto o servicio, al que
se le afiade un margen que constituye la ganancia y cuya suma es el precio
de venta.

Un aspecto importante es el punto muerto o umbral de rentabilidad'®, que
por tanto es el niimero minimo de unidades de productos o servicios que la
empresa debe colocar en el mercado a un precio determinado.

' E1 punto muerto es el punto de equilibrio a partir del cual los ingresos que se obtengan por las ventas
comenzaran a producir beneficios para la empresa.
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PRECIO EN FUNCION DE LA DEMANDA.- A través de éste método se
puede maximizar la venta y los beneficios. Pero tiene un incoriveniente y es
que trabaja con datos del pasado y no reflejan la situacion exacta de la
empresa en el mercado.en el momento presente.

Si la empresa fogra conocer su demanda real y observar como evoluciona en
funcién al precio, puede averiguar cuanto beneficio le supondra cada unidad
mas que venda, para maximizar ventas y beneficio.

PRECIO EN FUNCION DE LA COMPETENCIA.- Este método se basa en la

actuacion de la competencia y tiene como tope inferior los propios costes.

Los métodos mas importantes segin la competencia son:

-La propuesta sellada o litigacion, que se aplica normalmente a pedidos
concretos en los que el comprador especifica las caracteristicas del producto
0 servicio y las hace publicar.

-El método basado a partir del nivel actual de precio, en el cual se observan
los precios y las reacciones que los competidores van teniendo ante las
variaciones que hagamos a nuestros precios.

Conviene saber también las estrategias que se pueden manejar (segun el
momento). En turismo no resulta facil elaborar un plan general sobre los
precio, pero existen tres condiciones a tomar en cuenta;

Que las empresas turisticas venden experiencias, el cliente disfruta un
producto o un servicio turistico pero no se lo lfeva a casa.

La estacionalidad, es un factor que condiciona de manera muy fuerte la
fijacion de precios.

Muchos precios turisticos se fijan con bastante antelacion, pudiendo ocurrir
que las circunstancias macroecondmicas hayan variado y de haber hecho la
negociacion antes del consumo, se pudieran establecer precios mas altos o
bajos. '
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Las estrategias mas factibles y mas utilizadas por el empresario son:

Incrementar ingresos: a veces resulta engafiosa, ya que es posible aumentar
los ingresos y al mismo tiempo perder cuota de mercado.

Conseguir una alta rentabilidad: en turismo no tiene mucho sentido, ya que
en agencias de viaje, la inversion es muy baja y no esta en reladién con las
ventas que se pueden obtener.

Conseguir cuota de mercado o penetracion: se puede conseguir fijando un
precio por debajo del nivel estandar.

Precio de mercado: en relacién con los lideres.

4.8.3. POLITICA DE COMERCIALIZACION

El proceso de poner el producto al alcance del comprador, lo realizan un
conjunto de empresas que se encargan de colocar el producto en el lugar
oportuno para poder venderlo,'™

La diferencia que se da en los productos entre el precio del fabricante y el
precio de venta es el porcentaje que se llevan estas empresas que
desarrollan el proceso de distribucién.

Hay dos elementos basicos que analizar en esta politica:
LAS VENTAS:

Estructura de fa red.

Perfil de los vendedores

LA DISTRIBUCION:

Mercados a los que se desea acceder (mercado objetivo)

Canales de distribucion (caracteristicas descriptivas, tipos,..).
Importancia de cada canal.

"9 MILIO Isabel, Cabo, M. OPCIT. p. 115
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En la comercializacién y distribucién turistica el prestador es quien posee los
medios fisicos necesarios para crear el producto turistico y servirlo ai
consumidar.

Son prestadores de servicio, las compaiiias de transporte, de alojamiento,
de restauracion y otras actividades turisticas.

Los canales de distribucién son todas aquellas empresas a través de las
cuales se facilita la informacién y acceso del comprador al producto.

Las principales formas de distribucion en turismo, pueden realizarse de forma
directa o indirecta dependiendo de que el fabricante quiera realizar un solo
canal de venta o de vender de manera indirecta.

En turismo, la distribucion a través de agencias de viajes, no cuesta dinero al
cliente; esto es cierto a medias, aunque es verdad que el porcentaje que se
llevan las empresas de distribucion lo hacen normaimente a través de
comisiones, también la distribucion de servicios turisticos si cuesta dinero ya
que viene incluido en el precic de venta.

La comercializacion vy  distribucién  turistica viene realizandose
tradicionalmente a través de;

Las Operadoras Turisticas. — Son Productoras
Las Agencias de Viaje - Son Intermediarias
Las Mayoristas — Son Gomercializadoras

4.8.4. POLITICA DE COMUNICACION Y PROMOCION
La Comunicacién comprende el conjunto de actividades que se desarrollan
con el propésito de informar y persuadir en un determinado sentido, a las
personas que conforman los mercados objetivos de la empresa, a sus
distintos canales de comercializacién y al pablico en generat.'®

% BRAIDOT, Néstor. “Marketing Total”. Ed. Macchi Grupo Editor S.A. Argentina, 1992, p. 286 77



La Promocion Turistica esta orientada a la conquista del cliente, a lograr
efectos econdmicos, culturales y sociales, pero principaimente a crear
conciencia turistica, en los habitantes de un lugar promocionado.

Los recursos promocionales son: La Marca Turistica, dibujo de un simbolo o
logotipo basado en un fuerte atractivo del lugar. Y los Medios de Propaganda,
impresos publicitarios, anuncios en medios de comunicacién, campafias de
relaciones publicas, documentales y otros.

Los métodos promocionales son:

a) Publicidad: campafa publicitaria
b)Relaciones publicas, patrocinio, merchandising
¢)Venta personal

d)Promocion de Ventas

e)Propaganda (publicidad no pagada)

- La Publicidad, que es la forma de presentar ideas, productos o servicios de
manera no personal y pagada por el emisor. El elemento basico de la
publicidad es el anuncio. Los canales mas apropiados son la television, Ia
radio, la prensa y revistas, la publicidad exterior, ia publicidad directa y la
publicidad en el punto de venta.

- Relaciones Publicas, tienen la finalidad de Proyectar la imagen institucional
o corporativa, con el objetivo de lograr sus fines como organizacién. Entre
algunos de los elementos de las Relaciones Piblicas, esté fa Publicity que
divulga mensajes planificados en forma de informacién periodistica a través
de los medios de comunicacion, y también los Acontecimientos Especiales
que fomenta el interés sobre una persona, producto u organizacion mediante
un acontecimiento programado.

También estan el Merchandising y patrocinio, el merchandising se utiliza para
designar un conjunto de actividades y tareas que pueden realizarse en los
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establecirnientos para favorecer la venta de los productos. Y el patrocinio se
utiliza por algunas empresas e instituciones que sufragan los gastos de
ciertos acontecimientos, para aprovechar su popularidad.

- La Promocion de Ventas, que refuerza y coordina fos esfuerzos publicitarios
con una accion directa y personalizada. Incluye actividades relacionadas con
demostraciones de producto, distribucion de muestras, cupones de
descuentos, degustaciones, y displays en los puntos de venta.

- Venta Personal, es una actividad del personal de ventas; es una
comunicacion y mas adn una accién individual que pretende lograr una
respuesta directa e inmediata del comprador.

- La Propaganda es una forma impersonal de estimutar la demanda de
productos o servicios, no es pagada por la empresa beneficiaria (sélo costos
instrumentales), es una presentacion a nivel de noticia, por ejemplo el
lanzamiento de un producto.

En turismo la comunicacién se establece antes, durante y después de la
prestacion de los servicios y todos los prestadores de los servicios
contribuyen a la imagen que ¢l cliente se forma de} producto / destino y de las

empresas turisticas que intervienen en el proceso.we

Los canales de comunicacion son los medios que se utilizan para que el
mensaje llegue del emisor al receptor.

Los medios de comunicacion masivos son la prensa, radio y television,
aunque en turismo existan otros medios a través de los cuales se comunican
las propiedades o ventajas de un producto.

196 MILIO, I, Cabo, M. OPCIT. pp. 141-143
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La comunicacion no tiene gue servir sélo para promocionar los productos
turisticos; sino también para conseguir que el consumidor potencial se
convierta en un cliente leal.

La comunicacién debe intentar contribuir con la decision de compra, asi
también debe:

a) Dar informacion sobre el producto (si es nuevo ¢ antiguo, caracteristicas,
etc.)

b) Comunicar los canales de distribucion

¢) Ensefiar la imagen del producto

d) Ayudar a los vendedores a través de procesos de comunicacion

Algunos Canales de Comunicacion en la Promocién de Productos Turisticos:
- Revistas Especializadas; éste material impreso se mantiene como un
instrumento de comunicacion indispensable, entre estos estéan los catélogos
de Agencias de Viaje y Tour Operadoras, Catalogos de Productos y Oferta
especificas, Manual de Ventas.

- El Folleto, una de las envolturas que puede tener el producto turistico.
Existen diferentes tipos de folletos: folletos libro (fotografias de gran calidad,
dota de prestigio como valor afiadido), folletos informativos (de apoyo a la
promocion), folletos destinados a vender (incorporan precios).

- Ferias y Exposiciongs, son la ocasion para la presentacion (por un espacio
corto de tiempo y en un lugar determinado) de los productos turisticos a
profesionales, intermediarios y usuarios y su objetivo principal es contactar
con los canales de comercializacion.

Las Ferias, en turismo existen a nivel local, nacional e internacional y
constituyen un canal mas de comunicacion y contacto con el mercado,
También se aproveché este hecho para organizar en el mismo marco de la
feria 6 paralelamente conferencias, seminarios, workshops, presentaciones o
ruedas de prensa dirigidas a profesionales.
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CAPITULO V: AGENCIAS DE VIAJES

5.1. ANTECEDENTES GENERALES.-

Al hablar de éste negocio turistico, se mencionara a los precursores de éstas,
quienes mucho tiempo antes de que el turismo se manifestara como un importante
fendmeno social capaz de generar beneficios econémicos y sociales para la
comunidad receptora, ya actuaban con éxito en el comercio de ésta actividad.

Thomas Cook y Henrry Wells, en 1841 comienzan sus actividades profesionales
en este campo. Cook en Inglaterra y Wells en Estados Unidos de América; ambos
fundadores de la Thomas Cook & Sons y de American Express Company, ésta
ultima fundada en 1850.""

Cook comienza en 1841 fletando un tren para transportar a 578 personas en un
vigje de ida y vuelta entre las ciudades de Loughbrough y Liecester, donde
inicialmente no pretendia beneficio personal, pero pronto comprendié el enorme
potencial econdmico que representaba la organizacién de viajes.

En 1845, inicia actividades como TOUR OPERADOR, y desde su inicio elabor6
tours de acuerdo con el interés y la conveniencia de sus clientes, lo cual fue uno
de los aspectos que contribuyé a su éxito como agente de viajes.

Destacando algunas de sus actividades, Cook, prepard el “Handbook of the Trip*
(Manual de Viajes), que constituyd el primer itinerario descriptivo de viaje
preparado profesionalmente para turistas. En 1846 efectGa un tour con guias de
turismo, con 350 personas a Escocia. También en la Primera Expaosicion
Universal en Londres en 1851, se calcula que 16.5000 personas hicieron uso de
los servicios de Cook, para los arreglos de transporte y alojamiento.
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En 1862, introduce el Individual Inclusive Tour, viaje a Forfait, todo comprendido,
ahora conocido por ia sigta HIT, modalidad de viaje creada en 1850 por Thomas
Bennet. También en ese afio, Cook llegé a vender unos 500 programas de éstas
caracteristicas a la empresa de ferrocarril Great Eastern Railway. En 1867, crea
el cupén de Hotel conocido hoy como VOUCHER.

El Money Order de la American Express, se origind en 1882 y fue adoptado por los
bancos y por las Agencias de Viajes en reemplazo de la Circular Note de 1874,
identificandolo como Travelers Check, de origen de la banca briténica. El
Traveler'’s Check de American Express, actual surgio en 1891.

Hay dos hechos muy importantes que realizd Thomas Cook: El primero es la
Realizacién de la Primera Vuelta al Mundo en viaje turistico en 1871, con un grupo
de 9 personas en 222 dias. Y el segundo, fue el desarrollo del concepto
“Corporativo “, dentro del negacio turistico.

A La muerte de Cook en 1892, THOMAS COOK & SONS era una corporacion
que empleaba a mas de 1700 personas y con 85 Agencias de Viajes alrededor del
mundo.

Contra todo negocio lucrativo nace la competencia, en 1844 Henrry Gaze se
convierte en el principal competidor de Cook en el negocio de la QOrganizacion de
Viajes, a partir de entonces la competencia se fue incrementando.

Para 1878, cuando se funda en la ciudad de Milén la Primera Agencia de Viajes
italiana, se calculaba que ya funcionaban unas 250 en todo ef mundo.

En 1919, se cre6 a ingtancias de A. Junot, La Federacion Internacional de
Agencias de Viaje (FIAV), la cua! posteriormente con el correr de los afios dio
lugar en 1966 a la fundacion de la Federacion Universal de Asociaciones
Nacionales de Agencias de Viajes y que actualmente se conoce como FUAVV.

"7 ACERENZA, Miguel Angel. Agencias de Viaje “Organizacién y Operacion”. Ed. Trillas S.A. de CV.
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En 1920 la FIAV define al agente de Viajes como:

“Empresario que ejerce dentro de fa economia turistica una profesién compieja,
comprendida de prestaciones intelectuales y técnicas, ademas de actividades
industriales, comerciales y de mandato. *

En 1925, se comienzan a desarrollar fos servicios de excursiones en autocar, con
ello se pone de manifiesto la gran contribucion de las Agencias de Viajes al
incremento de la actividad turistica en el Continente Europeo.

En 1928 surge en Estados Unidos, la actividad de Mayorista en el campo del
turismo. La Agencia de Viajes Exprinter Travel Service, inicia en ese afio sus
actividades como WHOLESALER, vendiendo tours preparados por medio de las
denominadas Agencias de Viajes Detallistas.

La mayor contribucion realizada por las Agencias de Viajes al desarrollo del
turismo masivo, se produce en los inicios de la década de los *50 con la entrada en
el negocio turistico de una serie de empresas que si bien no operaban en éste
ramo, tenian una vasta experiencia en otros campos de los negocios y contaban
con un dominio de técnicas de Marketing.

Un estudio efectuado por la Union Intemnaciona! de Organismos Oficiales de
Turismo (LHOOT), hoy Organizacién Mundial del Turismo (OMT), nos dice que se
trata de un periodo importante en o que se refiere a la actividad turistica, por
cuanto las 9 agencias que comienzan a operar en turismo, infroducen las técnicas
de Marketing en éste campo y con ellas los nuevos conceptos de comercializacion
en el mercado de viajes.

Es asi que en Europa Occidental nace el concepto de Producto Turistico y con
éste la Estandarizacion de la Oferta en el medio por la sigla ITC, que fuera
organizado por la Agencia Horizon Holidays, con destino a la Isla de Cdrcega en
el mediterraneo.

México 1990. p.15
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Este tipo de producto se comienza a desarrollar en Estados Unidos en 1966,
época en la que el turismo europeo se encontraba ya en pleno auge, como
consecuencia de los Tour Operadores y Agentes de Viajes Ingleses, Alemanes,
Escandinavos, Holandeses y Franceses.

5.2, CONCEPTO DE AGENCIA DE VIAJES

La Agencia de Viajes, es una empresa que se dedica a la realizacién de arreglos
para viajes y a la venta de servicios sueltos u organizados en forma de paquetes
en caracter de intermediario entre las empresas llamadas a prestar los servicios y
el usuario final, para fines turisticos comerciales o de cuaiquier otra indole.%

Una Agencia de Viajes, desarrolla sus actividades comerciales en tres diferentes
formas:

a) En calidad de Emisivo.- Lieva a cabo a peticidén de ofros colegas o clientes
individuales -6 en grupo, todas las gestiones necesarias para la preparacion y
realizacion de viajes a estancias proyectadas para effos.

b )JEn calidad de Comisionista.- Procura la clientela y la venta en su caracter de
agente autorizado de los servicios brindados por las empresas de transportes,
hoteles, rentadoras de autos, crucerc;s y otros & los precios y condiciones por
ellas establecidas.

¢) En calidad de Operadoras.- Concibe, prepara, organiza y opera excursiones,
circuitos 6 cruceros de todas clases incluyendo o no estancias en los puntos de
destinos y/o las visitas y excursiones locales, dichos servicios los ofrece a los
interesados a precio pactado.

5.3. CLASIFICACION DE LAS AGENCIAS DE VIAJES.-
5.3.1. AGENCIAS DE VIAJES SEGUN SU OPERACION Y MAGNITUD
AGENCIA DE VIAJES EMISIVA .-

Dedicada a generar viajes para el uso de su propio cliente. Podra comprar
los servicios turisticos a las mayoristas.

1% PEREZ 1. Puig, Alberto. “El Libro de los Agentes de Viajes” Ed. Alertes. Espafia 1995. p. 21 34



Las operaciones se dividen en Nacionales e Internacionales'®, cada una de
éstas cuenta con una seccién de pasajes y otra de reservaciones, la divisién
6 departamento segtin sea el caso.'!®

Cuando éste tipo de agencias adicionan sus operaciones, el turismo
receptivo la division internacional se encarga de la venta de programas de las
Agencias de Viajes en el exterior y la divisién nacional de la prestacion de los
servicios terrestres, éste (ltimo aspecto no constituye mas que una
ampliacion por los servicios brindados para el mercado nacional.

AGENCIA DE VIAJES MAYORISTA.-

Dedicada a la elaboracion y Venta de Productos Turisticos ofertados por
Operadores Extranjeros a través de un catalogo puesto al alcance de las
Agencias Minoristas.

Deben contemplar las necesidades basicas, como la preparacion de los
Programas de Viajes Organizados, ia venta de los mismos mediante las
Agencias Minoristas y los aspectos relativos a la reservacion de los Servicios

integrados en los Paguetes.'!

Normalmente una Agencia de Viajes Mayorista no vende directamente al
pablico, por ello se encarga de todo lo que tiene que ver con los aspectos
relativos a la Publicidad y Promocidn de Ventas, el cual en ocasiones puede
denominarse Divisién é Departamento Comercial.

En el caso de las Agencias Mixtas: Mayorista / Minorista, éstas agencias
generan su propio producto que serd vendido a través de sus propias oficinas
y también por otras, cediendo légicamente en éstos casos, la comision
correspondiente.

' Internacional se ocupa bésicamente de los negocios de la agencia, mientras que la Nacional atiende todo lo
concerniente a las operaciones dentro del territorio nacional.

"% PEREZ I. Puig, Alberto. OPCIT. p. 22

U Bl Paguete Turistico, comprende un conjunto de servicios en los que se incluye el alojamiento y una
combinacion de otros elementos tales como el traslado, excursiones locales, comidas, etc.(donde puede incluir
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5.3.2. AGENCIAS DE VIAJES SEGUN SU TIPO DE MERCADO =
AGENCIAS EMISIVAS .-
Dedicadas a la Reserva, Emision y Venta de Billetes Aéreos y Paguetes

tanto Nacionales como Internacionales, es decir; enviar Turismo fuera de
nuestro territorio. (Outgoing).
Generalmente, éste tipo de Agencias se dividen en:

Agencias LA TA.

Agencias No LA.T.A.

Para que la Agencia pueda contar con Reserva, Emision y Venta de Billetes
de avion, es preciso que la Agencia haya presentado los avales ante la
comparfiia aérea que actua como representante legal de la L.A.T.A. para
obtener la posibilidad de emitir billetes aéreos.

En primera instancia la permisibilidad cubriréa tan sé6lo el billete nacional 6
domestico que se pagard por un procedimiento de liquidacién bancario
llamado B.S.P. Pero para la emision de billetes internacionales, la Agencia
debera obtener la autorizacion de la I.A.T.A. Una vez probada la concesion,
la Agencia serd miembro IATA.

Este tipo de Agencias en nuestro territorio se encuentran ubicadas en su
gran mayoria en el Centro urbano.

AGENCIAS RECEPTIVAS.-

Dedicadas a la venta de nuestros atractivos turisticos, a clientes nacionales

y en mayor cantidad a extranjeros.

Reciben demanda del exterior, organizando viajes y vendiendo programas
sueltos. Estos paquetes son preparados en su mayoria exclusivamente por
las propias Agencias Minoristas.

0 no el transporte) que se venden a un precio global y que pueden adquirirse en un solo acto de compra.
ACERENZA, Miguel A. “Agencias de Viajes” Ed. Trillas. p.77. 26



En nuestra ciudad éste tipo de Agencias se encuentran ubicadas donde hay
mayor cantidad de turistas extranjeros, es decir la calle Sagarnaga.

5.3.3. AGENCIAS DE VIAJES SEGUN SU TIPO DE ADMINISTRACION
AGENCIA DE VIAJES DETALLISTAS.-

La organizacion de una Agencia de Viajes detallista, estd orientada

basicamente a la atencion al publico, en éste caso las operaciones se dividen
en:
Nacionales e Internacionales.-

Cada una cuenta con una seccién de viajes y otra de reservaciones.
AGENCIA DE VIAJES MAYORISTAS.-
Debe contemplar las necesidades basicas del tipo de negocio, es decir la

preparacion de los programas de viajes organizados, la venta de los mismos
mediante las Agencias Detatlistas. No pueden vender directamente al turista.
5.3.4. CLASIFICACION DE LAS AGENCIAS DE VIAJE EN BOLIVIA
Segln el actual Reglamento de Empresas Operadoras de Turismo Receptivo
y de las Empresas de Viajes y Turismo, con Resolucion Ministerial N° 133/01,
las Agencias de Viaje en Bolivia se ¢lasifican de Ia siguiente manera:
- Empresas Operadoras de Turismo Receptivo
- Empresas de Viajes y Turismo (en sus modalidades de Agencias de Viaje
y Turismo, Agencias Mayoristas de Turismo y Representaciones de
empresas de Turismo)
EMPRESAS OPERADORAS DE TURISMO RECEPTIVO
Son aquellas dedicadas a la prestacion de servicios de turismo organizado
desde los mercados de origen {exterior) hacia territorio nacional y/o turismo
interno.
EMPRESAS DE VIAJES Y TURISMO
Estas a su vez tienen ias siguientes categorias:
a) Agencias de Viajes y Turismo, estan dédicadas comerciaimente a las
actividades de mediacion de Servicios Turisticos Nacionales e
Internacionales.
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b) Agencias Mayoristas de Turismo, estan dedicadas a proyectar, elaborar
y organizar toda clase de servicios, programas vy paquetes turisticos para su
oferta exclusiva a empresas prestadoras de servicios turisticos.

c) Representaciones de Empresas de Turismo, son aquellas dedicadas a
representar a Empresas de Turismo Nacional o Extranjero (en sus diferentes
modalidades o servicios) a ofertar y vender sus productos {uristicos bajo
convenios y contratos especificos, y también a promocionar y comercializar
sus praductos turisticos especificos.

Estas empresas una vez acreditadas por la Unidad Departamental de
Turismo, pueden realizar sus actividades y cumplir sus derechos y
obligaciones.

Otro articulo se refiere a requisitos comunes: solicitudes de funcionamiento
legal de las empresas Prestadoras de Servicios Turisticos en todas sus
modalidades y categorias.

§.4. FUNCIONES DE LAS AGENCIAS DE VIAJES.-

Una Agencia de Viajes es el intermediario entre las enipresas de servicios de viaje
y el cliente. Es Asesora, Mediadora y Productora; perfectamente prefijadas dentro
de la reglamentacion vigente.

Las Agencias Emisivas estan encaminadas al asesoramiento en la organizacion
de viajes; asesorando 6 programando viajes para terceros, cumpliendo la funcién
de intermediaria entre los prestatarios llamados a dar servicios y el cliente —
usuario final de los servicios contratados, la funcién de mediadora y productora le
faculta para obtener ganancias mediante comisiones facilitadas por los
proveedores 0 bien por la aplicacion de méargenes de beneficio 6 ganancia sobre
los precios altos obtenidos por negociacion & contratacion.
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Las Agencias de Viajeé en general (Emisivas, Receptivas y Mayoristas)
representan y vende los servicios ofrecidos por otras empresas (Lineas Aéreas,
Hoteles, Rent - a Car), mas los servicios elaborados por ellas mismas (tramites,
guias, etc.). Asi mismo es una fuente de informacién y orientacién en materia de
viajes y servicios para el cliente.

FUNCIONAMIENTO DE UNA AGENCIA DE VIAJES

AGENCIA DE AGENCIA
CLIENTE — VIAJES _— DE
MINORISTA VIAJES
MAYORISTA

IPRESTADORAS DE SERVICIOS (OPERADORAS):

TRANSPORTES (Lineas Aéreas, Trenes, Barcos, Fluviales, Lacustres &
Maritimos, Autocares, Buses.)

HOSPEDAJE Y RESTAURACION (Hoteles, Campings, Restaurantes)

GUIAS, CORREQS, LIBROS DE TURISMO, TRANSFERS.

Fuente: Fernandez Fuster, Luis. “Introduccisn a la Teorla y Técnica del Turisme”. Ed. Alianza. Espafia. 1998. Pag.
300.

Las Agencias de Viaje Minoristas 6 Emisivas, cumplen una fasé dentro del
conjunto de actividades de la industria turistica deriva de su papel como
intermediario.
Canalizar la corriente turistica, para que ésta se desplace por fos canales
adecuados sin problema de informacion, transporte, recepcién y tramitacion.
Promover los atractivos y Servicios Turisticos camo intermediario activo,
entre ellos el turista.
Las Agencias de Viaje Emisivas proporcionan en forma verbal y/o impresa
informacion general y especifica sobre localizacién de costumbres, lugares
de atractivo turistico, tramites, permisos, seguros, transportes, alojamiento.
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Facilitar la tramitacion de documentos, pasaportes, visas, seguros, etc.
Reserva, Emisién y Venta de Bitletes (de todos los medios de transporte)

Las Agencias de Viaje Receptivas, se encargan de Planear y Proveer
combinaciones de Transporte y modalidades de alojamiento ademéas de su
alimentacioén.

Reservar y usar Servicios Complementarios como guia e intérpretes.

Tanto las Agencias de Viaje Emisivas como Receptivas, Establecen y

mantienen los contactos con el cliente y los servicios turisticos.

Intervienen en la realizacion de Congresos, Convenciones, Coloquios,

Seminarios, Exposiciones, Ferias, etc.

Alguiler de Apartamentos, Villas y Bungalows

Alguiter de Autos

Asistencias y {raslados a Puertos, Aeropuertos, etc.

Para que una Agencia de Viajes en general pueda entrar en funcionamiento

debe reunir los siguientes requisitos:'"?

~ Poseer s6lidos recursos financieros

- Disponer de locales adecuados accesibles al piblico

- Emplear personal competente y calificado Capaz de Informar a los
clientes respecto a los servicios que ofrece la Agencia de Viajes y que
pueda efectuar las reservas y emitir los documentos correspondientes.

- Posesién de Licencia Gubernamental necesaria para operar sus negocios

cuando sea de aplicacion.

- Aprobacién de los transportistas y de otros prestatarios de servicios para
poder representarlos, promocionar y vender sus productos y cobrar una
comision sobre las ventas realizadas en su nombre.

"2 JATA Programa Intemacional de Formacién Para Agentes de Viajes. Curso Bésico. Libro L. Edicién
Enero 1990. Asociacion del Transporte Aéreo Internacional. Federacion Universal de las Asociaciones de
Agencias de Viajes.CH- 1215 Geneva 15 Airport (Suiza). Pag. 2

90



5.5. PAPEL DE LAS AGENCIAS DE VIAJE EN EL. DESARROLLO TURISTICO
En referencia a las Agencias de Viaje en general éstas cumplen con los siguientes
puntos:

a. Las Agencias de Viaje Operadoras cumplen la Influencia activa de los
suministros del servicio (Transporte, Hospedaje, Restaurante) para obtener
resultados perfectos y conformes a las nuevas exigencias del movimiento
turfstico.''®

b. Es una orientacion de las corrientes turisticas hacia las regiones del turismo,
Una Agencia de Viajes, puede influir de una manera. importante en la duracién de
ta temporada turistica en provecho de la explotacién mas eficaz de las
instalaciones turisticas. {(Anexo N° 9)

Contribuye proponiendo viajes en fecha fuera de temporada (frecuentemente
menos costosas) al escalonamiento de las corrientes turisticas y a su distribucion
tanto en el tiempo como en el espacio (nuevas regiones de turismo).

c. En la posibilidad (mediante su publicidad) de despertar el interés de ciertas
categorias sociales o de ciertos grupos de personas para determinados viajes. De
éste modo las agencias amplian el mercado.

El Campo de Negocios de la Agencia de Viajes: La primera y méas obvia de las
decisiones, esta relacionada con la clarificacion del segmento comercial en el que
esta involucrada la agencia y la definicion del:campo de los negocios en el cual se
estima que se desenvolvera en el futuro.'"™

Cada Agencia de Viajes tiene su propia corﬁposicién 6 estructura de negocios,
conocida en el medio como mix, la cual varia segln la vocacion de la agencia, es
decir si estd mas volcada a la importacion que la exportacion, o viceversa.

Lo que debe destacarse es que toda agencia necesita conocer con exactitud cual
es su mix para saber cual es el tipo. 6 los tipos de negocios. en.los. que se.

'S IBIDEM. p. 109

4 ACERENZA, Miguel A. OPCIT. p. 56 o1



encuentra involucrada, para clarificar asi sus principales campos de actuacién y
poder definir su tinea de productos. La definicion del mix constituye la clave del
éxito de una Agencia de Viaje, por gue permite establecer los lineamientos de las
principales politicas de Marketing

Una vez identificados sus principales campos de negocios, (mediante el estudio de
fos datos internos relativos al origen de las ventas pasadas de fa agencia), el
siguiente paso consiste en Analizar el comportamiento o évolucion que
experimentd las ventas en cada uno de los campos identificados y estimar en
funcion de los cambios y tendencias verificados en log mercados, cudies pueden
ser las posibilidades futuras de la agencia, en materia de ventas.

Los estudios anteriores le permitiran a la agencia adelantarse a los
acontecimientos y disefiar asi una combinacion de productos que contribuyan a un
desarrolio estable de sus operaciones a Io largo del tiempo.

La principal causa del fracaso de éste négocio es la falta de prevision. Agencias
con periodos de auge momenténeo y que estan fuertemente estimuladas por las
acciones promocionales de algunos prestadores de servicios, no piensan en su
verdadero negocio y no mejoran sus servicios y cuando van decayendo no pueden
reaccionar a tiempo, y en la mayoria de los casos quiebran.

La clarificacion del campo de los negocios en el que actuars ia agencia, le
permitird establecer:

Las Politicas de Mercados y de Segmentos

La Politica de Productos

La politica de Precios

La Politica de Pramocién

SOBRE LAS COMISIONES E INGRESOS

En nuestro pais en el caso de las Agencias de Viaje Emisivas, ofrecen el mismo
servicio que ias Lineas Aéreas, donde el cliente paga la misma cantidad de dinero
que si lo hubiese comprado en la empresa original prestadora de servicios.
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La ganancia para la Agencia de Viajes, radica en recibir un porcentaje de comision
sobre el precio neto del Boleto Aéreo vendido y que la Linea Aérea otorga a las
Agencias por ser intermediaria y vender su producto; en éste caso los Boletos
Aéreos de cada Linea Aérea.

En caso de tratarse de Paquetes Turisticos, la Agencia Mayorista da un porcentaje
de comisién a las Agencias de Viaje que venden éstos productos sobre el precio
total pagado por el cliente al comprar estos servicios.

Otra fuente de ingresos es el Arancel de Servicios, asi cuando un agente de
ventas vende un servicio en lo que se refiere a paquetes, la Agencia puede
incrementar cierto monto al total del paquete para ganancia de la Agencia.

5.6. ANTECEDENTES DE LAS PRIMERAS AGENCIAS DE VIAJE EN LA
CIUDAD DE LA PAZ.-

De acuerdo al sondeo del Personal de La Prefectura de La Paz, se recabé Ia
siguiente informacién: Las primeras Agencias de Viaje en la ciudad de La Paz
surgen hacia 1950. El personal que trabajaba en éstas Agencias fue en su
mayaria empirico.

En el afic 1860, a iniciativa del Sr. Mario Grissi un grupo de agentes de vigjes,
invitd a sus colegas Hoteleros, Gerentes de Lineas Aéreas y profesionales de
otras actividades relacionadas al Turismo para conformar la Asociacién Boliviana
de Turismo (ABOTUR), que durd hasta Noviembre de 1972, cuando los duefios de
hoteles formaron su propia Camara y las Lineas Aéreas A.L A1

Como Agencias de Vigjes pioneras tenemos a Crillon Tours, Exprinter, Inca Tours,
Interoceanica Tours, Magri Turismo, Shima Tours, en la ciudad de La Paz.

" Fuente: ABAVYT LA PAZ. “Boletin Informativo N° 2/98” Bodas de Plata 93



En fecha 2 de mayo de 1973, por invitacion de los seficres Queen Franco de
Wanderley, Hortencia Romero, Martha Lijerén y Mario Portandar, se reunieron los

propietarios de 24 agencias de las ciudades de La Paz, Cochabamba, Santa Cruz
y Beni,

Las Agencias de vigje en Ila ciudad de La Paz fueron: América Tours, Bolivar
Travel, Turismo Balsa, Copacabana Tours, Exprinter, Crillon Tours, Inca Tours,
Interoceanica Tours, Promotours, Titikaka Tours, Tiwanacu Tours, Tony Tours y
Traveline.

E! fin de estas Agencias de Viaje, fue de organizar una asociacién que agrupe a
todas las empresas legalmente establecidas en el pais, dedicadas a la venta de
Boletos Aéreos y a la Promocién e Incremento del turismo en Bolivia.

Se acordé por unanimidad fundar la Asociacion Boliviana de Agencias de Vigjes y
Turismo {(ABAVYT), que en 1974 obtiene la Personeria Juridica; con
representaciones en los departamentos de La Paz, Cochabamba, Santa Cruz,
Sucre, Potosi, Tarijay Beni, siendo la sede operativa en la Ciudad de La Paz.

En la trayectoria de ABAVYT Nacional, Bolivia fue sede del “XX” del Congreso de
la Confederacion de Qrganizaciones Turisticas de la América Latina {(COTAL),
realizado en la ciudad de La Paz en mayo de 1977.

Internacionalmente, pertenece y es miembro de! International Air Transport
Association (IATA), Federacién Universal de las Asociaciones de Agencias de
Vigjes (UFTAA/FUAAV) y de la Confederacion de Organizaciones Turisticas de ia
Ameérica Latina (COTAL).

Conversando también con Personal de la Carrera de Turisma, se pudo recabar la
siguiente informacion:

En 1982 en la Universidad Mayor de San Andrés se abre la Carrera de Turismo a
nivel Técnico Superior, como una rama independiente de la Carrera de Idiomas.
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En 1986 gracias a un estudio de Mercado, se demostré ia creciente importancia
del Turismo en Bolivia que la Carrera cobré carécter independiente.

Fue durante la presidencia de la Sra. Hortencia Romero de Vallotdn gue el 22 de
Junio de 1987 por medio de una resolucion, ABAVYT crea el ICT (Instituto de
Capacitacion Turistica) con la finalidad de Capacitar a los “Counters",
pertenecientes a las Agencias de Viajes Asociadas a ABAVYT. Este Instituto fue
y es el (nico en la ciudad de La Paz orientado netamente a la formacién de
personal competente en el manejo de Agencias de Viagje.

En 1983 por medio de una resolucion en una junta de presidentes de ABAVYT, el
ICT se convirtié en una Institucién independiente.

5.6.1. MARCO LEGAL

El funcionamiento de una Agencia de Viajes y Turismo se rige por
disposiciones gubernamentales que otorgan autorizacion para el mismo,
previo cumplimiento de ciertos requisitos.

El Viceministerio de Turismo y las Unidades Departamentales de Turismo,
estan a cargo del cumplimiento y ejecucion de la Resolucion de Reglamento
de Empresas Turisticas, conferidas por la Ley N° 2074 del 14 de Abril del
2000 que es la "Ley ¢le Promocion y Desarrollo de la Actividad Turistica en
Bolivia”.

En Bolivia los requisitos para abrir una Agencia de Viajes estan sentados en
el Reglamento de Empresas Operadoras de Turismo Receptive y de las
Empresas de Viajes y Turismo, bajo Resolucién Ministerial N° 133/01 (Anexo
N° 10)

Dicho reglamento establece que el negocio de viajes y turismo en e pais,
esta dividido en Agencias de Viajes y Turismo, Agencias Mayoristas de
Turismo y Representaciones de las Empresas de Turismo.
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Las primeras se dedican a las actividades de mediacion de servicios
turisticos nacionales e internacionales, a la reserva y venta de boletos y
pasajes en cualquierﬂmedio de transporte, la recepcidn y traslado de turistas,
reserva y contrato de hospedaje, venta de servicios sueltos 0 en forma de
paquetes turisticos.

Las Agencias Mayaristas de Turismo, se dedican a ofertar y vender todos sus
productos bajo convenios y contratos especificos, comercializar la mediacion
y representacién de servicios turisticos a fas Agencias de Viajes y Turismo.

Las Representaciones de las Empresas de Turismo, se dedican a ofertar y
vender sus productos Turisticos bajo convenios y contratos especificos con
las empresas prestadoras de servicios.

5.8.2. ASOCIACIONES DE LAS AGENCIAS DE VIAJES Y TURISMO

5.6.2.1 AGENCIAS MIEMBRO ABAVYT

ABAVYT es una institucién estructurada y reconocida a partir del 25 de
junio de 1974, donde ¢l Supremo Gobierno reconoce la Perscneria
Juridica de la Asociacion, mediante Resolucién Suprema N° 17336, con
duracién indefinida y con domicilio en la ciudad de La Paz '

Esta Asociacién se trazdé como objétivos:

- Promover el Desarrollo y Fortalecimiento del Turismo en Bolivia, con
este fin, colaborara a la defensa de los valores culturales, historicos,
artisticos, populares y paisajisticos del pais, como en la defensa del
medio ambiente.

- Proporcionar el incremento y mejora de ia infraestructura y servicios
turisticos.

-Organizar, precautelar y jerarquizar la profesion de agentes de viajes y
turismo en el pais, y de sus asociados en general. (Anexo N° 11)

118 Euente: ABAVYT LA PAZ. Qctubre del 2004
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5.6.2.2. AGENCIAS MIEMBRO ASOPTUR

La Asociacion de Operadores de Turismo Receptivo, legalmente
constituida mediante Resolucion Prefectural RAP N° 780 del 18 de
Noviembre de 1996, tiene la finalidad de:

- Difundir, Fomentar y Promocionar el turismo receptivo en el pais,
alentando su desarrollo.

- Propiciar el establecimiento de mejores y més favorables condiciones
para la practica del turismo receptivo, la conservacion y mantenimiento
de la flora, fauna y todas ias expresiones de la naturaleza que ofrece el
pais.

- Velar por el respeto a las etnias, pueblos y patrimonio turistico cultural,

organizar servicios para beneficio de sus asociados.'"”

{(Anexo N° 12)
5.6.2.3. AGENCIAS MIEMBRO CANOTUR

La Camara Nacional de Operadores de Turismo, reconocida su
personalidad juridica mediante Resolucién Suprema N° 208748 del 8 de
Febrero de 1991, establece su Asociacion libremente sin propésitos
politicos, religiosos o de lucro; agrupando a las Agencias de Viaje
Operadoras de Turismo Receptivo con ta prioridad de Coordinar labores
de Promoci6n y Fomento del Turismo hacia el pais. ' (Anexo N 13)
5.6.2.4. AGENCIAS MIEMBRO CABOTUR

La Camara Boliviana de Turismo (CABOTUR) se ha creado el afio 2000,
de la cual las Asociaciones de Agencias de Viajes y Turismo forman
parte, junto a la Camara Hotelera de Bolivia, la Asociacién de Lineas
Aéreas (A.LA), la Camara de Empresarios Gastronémicos y la
Asociacion de Arrendadores de Vehiculos. '*°

"'7 Fuente: ASOPTUR —LA PAZ. Agosto del 2004
18 Fuente: CANOTUR -LA PAZ, Junio del 2005. Of Crillon Tours.

1% Fuente: CABOTUR -LA PAZ, Junio del 2005. Of, AL A. 97









SEGUNDA PARTE
CAPITULO VI: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

6.1. CARACTERISTICAS DEL SECTOR DE ESTUDIO.-

La ciudad de La Paz, cuenta con un gran nimero de Agencias de Viaje que
compiten en el mercado, donde predominan las Agencias Minoristas originando en
‘el medio una gran competencia y rivalidad.

Asi mismo, la ciudad de La Paz, se constituye en el punto de mayor atraccion
turistica para los visitantes, ya que cuenta con el 38.8% del Turismo Nacional
siendo en Bolivia la ciudad con mayor movimiento y flujo turistico.

Segln datos de la Guia Boliviana de Transporte y Turismo del mes de Mayo del
2004, la ciudad de La Paz cuenta con 147 Agencias de Viaje en su totalidad; de
las cuales 74 son Agencias de Viaje Minoristas Emisivas, y 54 Receptivas, 12
Agencias de Viaje son Mayoristas, 3 Operadoras y 4 Agencias de
Representaciones.

6.2. PROCESO O ETAPAS DE LA INVESTIGACION.-

El proceso de investigacion de ésta tesis, comenzé con la inquietud de conocer
mas acerca de las condiciones y formas de enfrentar la misma situacién entre- las
Agencias de Viajes.

Después se procedié a la delimitacion del tema con la informacion tedrica y
empirica disponible, a través de investigacion documental. Se diseiié un esquema
del cuerpo de la tesis, donde se explica la estructura y el desarrollo de los
elementos que se estudia, asi como- la determinacién del instrumento de
recoleccion de datos.

Se formulé el problema de investigacion, las preguntas y los objetivos que orienten
el proceso de investigacion; juntamente con el marco de referencia donde
tambien se definieron los conceptos utilizados, la formulacién de la hipétesis y la
operacionalizacion de variables.
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Se elaboré a continuacion el cuestionario para el estudio de campo. Una vez

obtenida la informacion, se procedi6 al analisis e interpretacion de la misma y para

finalizar se formulé6 las conclusiones y recomendaciones.

Para realizar ésta Tesis se ha recurrido a informacién bibliografica acerca de

Marketing General, Marketing Turistico y Metodologia de la Investigacién. '

6.3. PROCESO METODOLOGICO.-

6.3.1.TIPO DE INVESTIGACION

Esta investigacion es. de Tipo Descriptiva Correlacional, porque tiene como
proposito conocer las relaciones y aspectos existentes entre las variables que
se asocian, las Estrategias de Competencia en el Mercado Turistico, y
describir como son ciertos fenémenos tales como las Herramientas del
Marketing, la Estructura del Mercado Turistico, el Producto Turistico, y como
estos pueden manifestarse; todo ellovpara obtener un panorama mas preciso
y real del problema en el marco competitivo existente en las Agencias de

_ Viaje de la Ciudad de La Paz.

6.3.2. DISENO DE LA INVESTIGACION

El disefic es No Experimental Transeccional, pues observamos los
fendmenos ya ocurridos anteriormente, es decir las caracteristicas y aspectos
varios de las Agencias de Vigjes en el ambito competitivo y en un
determinado momento.

6.3.3. METODOS

El método empleado para esta tesis es el Método General Deductivo, ya que
presenta en un principio una teoria general de nuestro interés sobre aspectos
de marketing general, para después legar a lo particular, es decir un

120 HERNANDEZ Sampieri, Roberto; Fernandez C. Carlos; Baptista L. Pilar. “Metodologia de la

Investigacion”, Ed. Mc Graw Hill. 2° Edicion. Mexico 1998.

ROJAS Soriano; Raul. “Guia para realizar Investigaciones Sociales”. P y V Editores, 33° Edicion. México
L

1999.
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marketing de las empresas turisticas y que confronta este modelo teérico y
metodoldgico con la practica.

También esté acompariado de un Método Comparativo, ya que en el andlisis
se hace una comparacién de las estrategias y caracteristicas de competencia
utilizadas entre las Agencias de Viaje en la ciudad de La Paz.

6.3.4. TECNICAS

La técnica utilizada es la Encuesta, porque recopilamos informacion de la
poblacion sobre diversos indicadores que se pretende determinar para iuego
hacer un andlisis con relacién a los mismos. Esta técnica es empleada a
Gerentes y Personal de Counter (Personal de Ventas) de las Agencias de
Viaje.

Se encuesté a algunos Gerentes de las Agencias de Viaje, donde
amablemente nos colaboraron dandonos respuestas a lo que buscamos,
cabe mencionar que dentro de todas estas agencias habian Gerentes o
Counters que colaboraron muy poco.

También en algunas Agencias de Viaje, se encontré a personas que trabajan
como Counters, que desconocian la idea principal de la pregunta; por lo
tanto no pudieron responder a los cuestionarios.

6.3.5. INSTRUMENTOS

Se utilizo el Cuestionario como instrumento para recolectar y medir los datos
de la investigacion, se elaboré preguntas cerradas y abiertas con diferentes
categorias. (Anexo N° 14)

El cuestionario tiene una base de 14 preguntas, donde existen cinco
preguntas cerradas y las demas abiertas, donde la persona que liena el
cuestionario tiene opciones o altemnativas de respuestas.

Para realizar las encuestas primero se prese”té a las encuestadoras, su
procedencia y el objetivo de la encuesta, después se di® una breve
explicacion sobre la tematica del cuestionario, ademés se tomé en cuenta
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que el tiempo del llenado del cuestionario es muy corto ya que las perscnas
que trabajan en ésté rubro en su mayoria estan muy ocupadas con pasajeros
o elaborando sus paquetes.

6.3.6. JUSTIFICACION DE LA DETERMINACION DEL UNIVERSO
Las Agencias elegidas fueron seleccionadas en base a !a lista de Agencias
de Viagjes de la ciudad de La Paz registradas en ABAVYT, la IATA vy la Guia
Boliviana de Transporte y Turismo. (Anexo N° 15)

Se toma como objeto de estudio solo a 95 Agencias de Viaje entre Minoristas
Emisivas, Receptivas y Mayoristas, de acuerdo al espacio geografico en que
' se encuentran, ubicadas en la zona central de la ciudad de La Paz y
registradas en la Guia Boliviana de Transporte y Trafico; ya que el restante
de las Agencias de Viaje no cuentan con el espacio y ubicacién requerida de
trabajo, puesto que trabajan desde su casa, otras Agencias se cerraron y por
dltimo las restantes hicieron una alianza con las Agencias mas grandes.

Se hizo un estudio de todas las Agencias de Viaje porque en general realizan
la misma actividad y con esta investigacion se busca analizar cuél es ia
diferencia entre unas y ofras, las tendencias y ademas de respondernos a la
pregunta del Por qué algunas Agencias de Viaje tienen mayor acceso al
mercado obteniendo mejores ganancias.
Los sujetos de estudio de éstas Agencias de Viaje son:

a) Gerentes

b) Counters
Se ha elegido a los Gerentes, porque en una empresa son los que toman la
decisién en las formas de Promocionar el Servicio y los Lineamientos de
Comercializacion del mismo.

Se tomod en cuenta a las Counters, porque son las personas que estan en
contacto directo con el pasajero, que es quien decide la compra o no del
servicio que se le esta ofreciendo.
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6.3.7. FUENTES DE INFORMACION UTILIZADAS
Se inicié la Investigacion, disefiando un plan de trabajo que contiene el titulo,
un indice tentativo y la introduccién.

En la primera parte, se utilizaron fuentes de informacién secundarias para el
Desarrollo de la Investigacion, con las cuales se empez6é a trabajar.

Se recopil6 Informacién de libros sobre Mercadeo, Marketing, Estrategias de
Competencia y libros referidos a las Agencias de Viajes, Estadisticas de
Oferta y Demanda y también se acudid a la informacion via Internet.

En la segunda parte, se acudi6 a fuentes de informacién primaria, a través de
entrevistas realizadas a Gerentes de las empresas, y Personal de Counter o
Ventas, quienes estan en contacto directo con los clientes, las encuestas
dirigidas para obtener informacion acerca de las Estrategias de Corhpetencia
con gue cuentan éstas empresas y qué tipos de ventajas tienen frente a
otras Agencias.
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CAPITULO VII: ANALISIS DE LOS RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

7.1. RESULTADOS DE LA INVESTIGACION Y DE LA ENCUESTA.-

7.1.1. RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

La informacién detallada a continuacién, se capta de un cuestionario
realizado a 95 Agencias de Viajes de la ciudad de La Paz. Para tal efecto se
sintetiza la informacion en una base de datos, donde se organiza y clasifica Ia
informacién para facilitar su manejo.

Después se representa dicha informacion en cuadros estadisticos y graficos
para luego presentar el analisis e interpretacién de los datos.

Finalmente se realiza una sintesis general de los resultados obtenidos de
acuerdo con los objetivos de la investigacion.

7.1.2. RESULTADOS DE LA ENCUESTA

En la presente encuesta realizada a un total de 95 Agencias de Viajes de la
ciudad de La Paz, de las cuales 62 son Agencias Emisivas, 26 son Agencias
Receptivas y 7 Mayoristas: el cuestionario fue entregado al personal de las
mismas entre Gerentes o Counters.

- Ellos manifestaron que las Estrategias Competitivas mas utilizadas son Ja
Estrategia de Diferenciacion y la de Costos. La utilizacion de estrategias
de competencia en las Agencias de Viaje, es positiva ya que la utilizacion de
las mismas permite el logro de objetivos y metas por una parte, y por otra
permite que las agencias de vigjes en fa ciudad de La Paz ingresen a un
mercado competitivo.

La tendencia de las Agencias Mayoristas esta orientada a la estrategia de
Diferenciacion, con fa creacion de productos nuevos o suficientemente
diferenciados para el cliente.
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Las Agencias que tiene doble actividad (Dpto. Emisivo y Dpto. Receptivo)
tienden a utilizar las Estrategias de Diferenciacion y de Costos ya que sus
productos y servicios tienen que ser diferenciados para generar la lealtad y
fidelidad del cliente, y sus costos bajos pero sin dejar de fado la calidad
generandb rentabifidad.

La tendencia en las agencias de viaje Emisiva va dirigida también a la
Estrategia de Diferenciacion, ya que ofertan servicios y productos que tienen
el mismo precio y la ventaja es la diferenciacion en atencién al cliente.

Y finalmente la tendencia de las Agencias Receptivas esta concentrada en ia
Estrategia de Costos, ya que en su campo competitivo el producto o servicio
baja de precio para generar ventas.

- Los resultados nos dan a conocer las caracteristicas de las agencias de

viajes para establecerse o posicionarse en el mercado. Estas caracteristicas

son:;

Las Politicas, utilizadas con mas frecuencia la politica de Promocion en un

26,63% y la de Comercializacién en un 23,08%.

La Investigacion de Mercados es también una caracteristica puntual, ya

que con la misma se hace frente a la competencia cuando se investiga y

conoce mas sobre el mismo.

Otra caracteristica son los Medios de Comunicacién que utilizan para la
pubiicidad de sus productos y servicios; y algunos métodos promocionales

- como-son Relaciones Publicas, Folleteria, Ferias y Exposiciones.

Complementando estas caracteristicas estan las Herramientas (de

marketing) para ¢l posicionamiento en el mercado.

También el éxito de las Agencias de Viaje, se debe a la fidelidad de los

clientes y a captar los nuevos (mediante llamadas telefénicas, ofertas y
visitas periGdicas), con servicios ofertados a turistas nacionales y extranjeros.
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- Dados los resultados, uno de los aspectos de la Competencia Turistica son
las Ventajas Competitivas (sobre Diferenciacion, Costos Bajos y Valor
Afadido), otra es la Determinacién de Precios de productos o servicios,
que se la define en funcién a la competencia, como también la Calidad de
Servicias para diferenciarse de la competencia de la agencia como tal, como
de sus productos y servicios.

Oftra caracteristica en contrariedad con las anteriores, es la Falta de
Productos y Servicios Propios que identifiquen a la agencia o que la
diferencien de la competencia.

- Los resultados encontrados en la encuesta aplicada a las Agencias de
Viajes de la ciudad de La Paz, ponen de manifiesto que se Ofertan todos
los Servicios incluidos (alojamiento, transporte, alimentacion y otros) y
ademas los servicios sueltos de transporte y alojamiento que son los mas
demandados.

Entre los Destinos Turisticos Pacefios més frecuentes estan: Rurrenabaque,
Tiwanacu, Lago Titicaca, Copacabana y Yungas, a pesar que las Agencias
de Viaje ofrecen todo, siendo destacable que algunas Agencias se distinguen
por determinados destinos.
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7.2. ESTRATEGIAS COMPETITIVAS EN EL MERCADO PACENO.-

Las Estrategias Competitivas son los instrumentos por los cuales una empresa
lograra sus objetivos de competitividad en el mercado, por lo tanto; es importante
que las empresas cuenten con una Estrategia Competitiva explicita que les
permita lograr una Ventaja Competitiva en relacidn a la Competencia.

De esta manera una Agencia de Viajes al aplicar una Estrategia le permitira
competir en el mercado alcanzando el objetivo y metas que se plantea.

Cabe recalcar que actualmente las Agencias de Viaje no sélo compiten entre ellas,
sino también lo hacen con las Lineas Aéreas, Operadoras de Turismo, Agencias
Mayoristas y otras empresas dedicadas al turismo.

De acuerdo a entrevistas realizadas a Gerentes y Counters, se observd que

muchas Agencias de Viaje no tienen Estrategias planteadas para competir con las
demas, quedando al margen del mercado compétitivo.
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IPreg 2

VARIAELE : ESTRATEGIAS
JPOR QU APLI
CODIGO QuE? LicA =]
TRATEGIAS AG. EMI. AG. REC. AG. MAY, TOTAL.

1 Permite ampliar,estar en Mdo competitive BT 4 0 20
2 Sirve para el logro de Objt.y Metas 17} 5 3 25
3 Sebemos a que Mercado dirigirmos o] 0 9
4 Mejora la competencia clotras Ag 4 3 16
5 Permite alianzas y renovacion constante 8 0 12
3] |Premite captar mis cliontes 5 1 13

TOTAL RESPUESTAS 62 26 7l 95

Preg 2 VARIABLE : ESTRATEGIAS
. |POR QUE? _APLIC )
CoDIGO @ CA 3!
E: TEGIAS AG. EML%: AQ.REC.% AG. MAY.% TOTAL

1 Permite ampliar,estar en Mdo competitive 2581 15.38| 0 21.05
2 Sirve para el logro de Objt.y Metas 27.42) 19.23 42,86/ 26.32|
3 Sebemos a que Mercade dirigimes 14.52 0.00 0.00 9.47
4 Mejara |a corhpetencia cfotras Ag 14.52 15.38 42,8861, 16.84
§  {Permite alianzas y renovacion constante 6.45] 3077 0.00 12.63
6 Premita captar més clientes 11.29 19.23 14.29 13.68]

TO'i'AL RESPUESTAS 7 100.00 100.00 100.00 1 0000'

FUENTE : Elaboracién propia en base a encuesta
s
CIRESPUESTAS A LA APLICACION DE ESTRATEGIAS :

La respuesta de tas Agencias de Viaje a la utilizacion de estrategias para
ser competitivos, es afirmativa en la totalidad de las mismas. El 26,32% de
las agencias respondié que es importante porque sirve para el logro de
objetivos y metas y el 21% para ampliar y estar en el mercado competitivo.

Siendo que la importancia de la utilizacién de estrategias para las agencias
Emisivas y Mayoristas es la 2° opcion sobre el logro de objetivos y metas,
de igual manera para las mayoristas porque mejora la competencia con
otras agencias. Mas para las agencias Receptivas, |la prioridad esta en que
permite alianzas y renovacion constante.



7.2.1. ESTRATEGIAS DE LAS AGENCIAS DE VIAJE
De acuerdo a los resultados del cuestionario, se observé que las Agencias de
Viaje utilizan la Estrategia de Diferenciacion en mayor porcentaje, buscando
siempre diferenciarse de las demas agéncias ya sea en Calidad de Servicios
6 Atencién al Cliente.

Abocandonos a una Agencia de Viajes de nuestro estudio, tomaremos como
ejemplo a la Agencia de Viajes “Crillon Tours“(que tiene la doble actividad
Emisiva y Receptiva); para mantenerse en el mercado como una Agencia
competitiva frente a las demas evitando el cierre de su empresa, se observd
que cuenta con estrategias ptanteadas tanto en las Areas de departamento
Emisivo y Receptivo que le permiten mantenerse en el mercado turistico a un
nivel equilibrado.
Citaremos las siguientes estrategias, referidas a la estrategia de
Diferenciacion:
Departamento Emisivo:
- En el caso de Venta de Boletos Aéreos con las empresas de gran
movimiento econdmico, entregan a sus pasajeros Boarding Pass
adetantado.
- Todas las reservas son enviadas al cliente mediante E- mail, dandole sus
solicitudes y promociones.
- Esta empresa cuenta con una base de datos de sus clientes donde se
registra toda la informacién y preferencias de sus clientes Vip, tales como:
N° de Viajero Frecuente
Cédigos para Acumulacion de Millas
Comidas Especiales
Tipos de Asienfos
Preferencias de Lineas Aéreas
Pertenencia de Tarjetas de Crédito {(en caso de pagar siempre con
Tarjetas de Crédito, registran la Tarjeta)
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Con referencia a la Estrategia de Costos, sefialaremos que ésta Agencia
tiene precios establecidos en el mercado, pero con la salvedad de que estos
precios conllevan Ventajas Competitivas, como costos bajos para fijar precios
inferiores a los de ta competencia y tener mejor participacién en el mercado.

En el caso del Departamento Receptivo, Crillon Tours como Agencia
Receptiva cuenta con un Hotel en Huatajata, “Hotel Inca Utama “donde el
precio puede ser madificado sin que afecte a sus costos, lo mismo en el caso
dei servicio en Hydrofols, ellos pueden jugar con sus precios porque son
duefios de los servicios y no dependen de otros prestadores de servicios o de
alguna comisién por cobrar.
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Preg 3 VARIABLE: ESTRATEGIA COMPETITIVA
CODIGO QUE TIPO DE EST COMP APLICA? S
AG. EMI. AG. REC. AG. MAY. TOTAL
1 Estrategia de Costos 42 16 3 61
2 Estrategia de Segmentacién 15 10 3 28
3 Estrategia de Diferenciacion 44 14 6 64
4 Todas 9 8 1 16
TOTAL RESPUESTAS 110] 46 13 169
Preg 3 ABLE: ESTRATEGIA COMPETITIVA
CODIGO QUE TIPO DE EST COMP APLICA? 3!
AG. EML% AG. REC % AG. MAY.% TOTAL
1 Estrategia de Costos 38.18 3478 23.08 36.09)
2 Estrategia de Segmentacién 13.64 2174 23.08 16.57
3 Estrategia de Diferenciacion 40.00 30.43 4615 37.87
4 Todas 8.18 13.04 7.69 9.47
TOTAL RESPUESTAS 100.00 100.00 100.00 100.00§
I e AU
FUENTE : Elaboracion propia en base a encuesta
ESTRATEGIAS DE COMPETENCIA
40
%201 ¢
W
[OTIPO DE ESTRATEGIAS |
Y

En la aplicacion de estrategias el 37,87% de las agencias aplica la
estrategia de diferenciacion, seguida en un 36,09% por la utilizacion de la
estrategia de costos.
Particularmente las agencias Emisivas y Mayoristas aplican mas la
estrategia de diferenciacion, mientras que las agencias Receptivas aplican
mas la de costos, debido a que toman muy en cuenta los precios de la
competencia.



7.2.2. ESTRATEGIAS DE PROMOCION TURISTICA
En éste punto destacamos ia Estrategia Competitiva de las Agencias de Viaje
dedicadas al Turismo Receptivo y Emisivo.

Entre éstas Agencias existen diferencias en la utilizacién de estrategias frente
a un mercado Oligopdlico.

Anteriormente ya mencionamos cuales seran esas Agencias para nuestro
estudio.

Estas operan de la siguiente manera:

ESTRATEGIAS DE COMUNICACION

La mejor manera de tener una constante comunicacion con el cliente es el
uso de Internet, ya que el pasajero o cliente solicita sus necesidades
mediante una direccién electronica y el empleado cumple estas necesidades
dandole informacion inmediata y aclarando sus dudas.

Mediante éste sistema facil, rapido y directo se puede tener buenas
relaciones con el cliente, ya que se le informa todo acerca de las
Promociones que existen, Ventajas y Facilidades para la compra de un
Paquete o Boleto Aéreo.

Otra estrategia de comunicacion muy utilizada en el Mercado Nacional por las
Agencias de Viaje Emisivas son las llamadas telefonicas y visitas periédicas
a los clientes, con el fin de mantenerlos bien informados y actualizar las
necesidades particulares de cada pasajero o empresa.

La participacion en Ferias es un punto importante en la promocién de
productos y servicios en la actividad turistica, aunque éstas tengan poca
influencia en la decisidn directa en la eleccion de destinos, pero estas
grandes ferias no tienen el objeto de contactar al cliente final, sino mas bien
con los canales de comercializacion.
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Las Agencias de Viaje Emisivas y Receptivas en la ciudad de La Paz,
también participan en Ferias Internacionales para comercializar su producto
en el Mercado Extranjero., constituyéndose en un canal méas de
comunicacién y contacto con el mercado.

Las Agencias de Viaje Emisivas participan en viajes denominados FamTrips

(Viajes de Familiarizacién) solo para Agentes de Viajes, tanto a nivel Nacional
como Internacional.
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Preg 12 VARIABLE: CLIENTES
CODIGO COMO MANTIENE Y sl .
ATRAE CLENTES AG. EMI. AG. REC. AG. MAY. |ToTAL
7 Llamadas telefénicas 39 5 0 44]
8 Visitas peribdicas 26 7 7 40
5 Descuentos 9 8| 2 19}
4 Incentivos 10 7 0 17|
3 Premics 3} 3 1 10|
2 Ofertas 2 15 4 41
1 Otros 8 7 0 15
TOTAL RESPUESTAS 120 52 14 1g6]
Preg 12 VARIABLE: CLIENTES
coM
CODIGO OMO MANTIENE Y sl
ATRAE CLENTES AG. EMLY AG., REC% AG. MAY.% TOTAL %
7 Llamadas telefnicas 32,50 9,62 0.00 23.66]
6 Visitas periddicas 21.67 13.46 50.00 21.51
5 Descuentos 7.50 15.38) 14,29 10.22
4 Incentives 8.33} 13.46 0.00 0.14
3 Premios 5.00 577 7.14 5.38'
2 Ofertas 18.33) 28.85 28 57 22.o4|
1 Jotes 667 13,46 0,00 8.06)
TOTAL RESPUESTAS 100 100 100 100]
FUENTE : Elaboracién propia en base a encuesta
- R
N o

Es importante saber como las agencias de viajes mantienen o atraen a sus
clientes. El 23,66% de las agencias lo hacen mediante llamadas telefénicas,
después el 22,04% lo hacen con ofertas y no muy lejos con el 21,51% con
visitas periddicas.
Las agencias Emisivas prefieren las llamadas telefonicas, las agencias
Receptivas las ofertas al Mercado Exterior y las agencias Mayoristas

mediante visitas periddicas.

Estas acciones de comunicacion y a la capacidad para comunicar ofertas y
nuevas alternativas de viaje, provocan una reaccion en el cliente, ya sea de
fidelidad o de aproximacién a la agencia.



7.2.3. COMPETIDORES DEL SECTOR

Existen Agencias de Viaje y Turismo en La Paz que tienen un movimiento
aceptable en ventas, las cuales evitan entrar en quiebra, pero pese a su
esfuerzo éstas no alcanzan el record de ventas en comparacion con las que
realizan ambas actividades, sobresaliendo por su producto estrella.

Las Agencias que compiten como las Mejores Vendedoras del departamento
Emisivo son: Athina Tours, Carlson Wagon Lit, Magri Turismo, Transturin,
Tropical Tours, Turismo Balsa (Dpto. Emisivo); que cuentan con similares
Estrategias en Costos y Diferenciacién, llegando al mercado con un record en
Ventas casi igual y tratando de alcanzar algun segmento no identificado.

En el caso de Agencias Receptivas, en su mayoria y algunas Agencias
Emisivas que cumplen esta doble actividad elaborando Paquetes Turisticos
para los exiranjeros y nacionales que nos visitan, se encuentran: América
Tours, Andes Guarachi, Combi Tours, Crillén Tours, Fremen, Pachamama,
Turisbus, Transturin, Turismo Balsa, Magri Turismo.

Las Agencias de Viaje Receptivas, en su mayoria se encuentran ubicadas en
la Zona lllampu, y Sagarnaga por la gran afluencia de turistas extranjeros en

la zona.

7.24. COMPETIDORES POTENCIALES

Para el presente estudio se eligi6 a las Agencias que ocupan un lugar
significativo en el Mercado Turistico Pacefio, con gran movimiento y son las
mas destacadas por su nivel de Ventas y Servicios para con el cliente.

Estas Agencias son las que se encargan de trabajar con buen nimero de

clientes y ofrecen facilidades tanto en Boletos Aéreos como en la Elaboracion
de Paquetes.
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Se observé que las Agencias de Viaje elegidas para éste estudio tienen
estrategias empresariales similares entre las Agencias consideradas grandes
en el mercado. Por ejemplo:
- De acuerdo al Movimiento Econémico que tienen las empresas con las
Agencias de Viaje en la compra de boletos y paquetes, la Agencia
regala Boletos Aéreos a los Gerentes para que viajen en la ruta
deseada.
- Ofrecen un % de descuento en los Boletos Aéreos.
- Ofrecen Créditos a las empresas.
- Ofrecen calidad de servicios
Por otra parte, las Agencias de Viaje que elaboran sus propios
productos ofrecen Traslados Aeropuerto Hotel o viceversa a un precio
muy rebajado o en algunos casos como cortesia de la Agencia lo hacen
gratuitamente.

Las Agencias con Mejores Ventas, tal es el caso de Crillén Tours,
ofrece a sus pasajeros VIP un fin de semana gratis en el Hotel Inca
Utama o en otros casos un paseo en Hydrofoils.

Con esta observacién, no se detecta la amenaza de nuevos ingresos,
es decir de Agencias de Viajes y Turismo con diversidad, innovacion y
diferenciacién de productos/servicios y gran diferencia en costos y

precios.
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7.3. CARACTERISTICAS DE LA COMPETENCIA.-

VENTAJAS COMPETITIVAS

En la practica se puede entender a una empresa como competitiva cuando esta
capacitada para generar alguna clase de ventaja que sea aprovechable
comercialmente en comparacion con el resto de empresas con las que se compite
en el mercado.

El punto de partida para generar lo que se entiende como una ventaja competitiva,
término popularizado por Porter (1980), radica en que a los productos ofertados se
les atribuya en el mercado un valor superior frente a los presentados por la
competencia. '

Estas condiciones positivas suelen basarse en la posesion de algin tipo de
recurso exclusivo ¢ competencia clave (habilidad, atributa, conocimiento, posicion,
etc.) y seran dtiles en la medida en que al utilizarlos de forma preferente permitan
a la empresa mejorar una determinada posicion en el entorno socio-econdmico en
el que se actia.

Las fuentes basicas de ventaja competitiva se dividen en dos grupos: las que
posibilitan alcanzar COSTOS mas BAJOS, que proviene de la existencia de una
posicidn o relacién favorable respecto de algin recurso y actividad econémica,
que repercute favorablemente en unos menores costes totales medios; y las que
permiten DIFERENCIARSE con claridad de los demas competidores, que expresa
la capacidad de la empresa para diferenciar sus productos de los de la
competencia, ya sea por calidad, imagen de marca o grado de satisfaccion
percibida por el cliente.

I GOMEZ GRAS, José Maria. “Estrategias para la competitividad de las PYME”. Ed. Mc Graw Hill.

Espafia 1999. p.26
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7.3.1. VENTAJAS EN LAS EMPRESAS TURISTICAS
En las empresas turisticas se alcanzan ventajas competitivas, de diversas
formas pero en la mayoria de los casos ocurre que: 2

-Las empresas de gran tamario, tienen una ventaja competitiva en sus costos
con respecto al resto, debido a que trabajan con grandes voliimenes de
compras y tienen mayor poder de negociacion con los proveedores y clientes
(descuentos, promociones al publico).

-Las empresas de menor tamarfio, buscan otras férmulas para diferenciarse y
competir con las grandes, como atencion personal, especializacion,
ambientes familiares, etc.

Cuando se quiere obtener una ventaja competitiva del producto con respecto
a la competencia, es cuando se muestra con fuerza el valor afadido del
producto.

El Valor Anadido es una de las ventajas competitivas mas relevante en
turismo de las Agencias de la ciudad de La Paz, estas son:

- Oferta de traslados gratuitos al Aeropuerto a sus clientes VIP

- Oferta de Créditos a sus empresas confiables

- Atencion Personalizada las 24 Horas del dia

La ventaja con la que compite la empresa es la diferenciacién del producto a

traves de los elementos que realzan el atractivo del mismo.

122 MILIO, Isabel, Cabo, M. OPCIT. p.86 114



Preg4 -5 VARIABLE : VENTAJAS COMPETITIVAS
TIPOS DE TOMAN EN CUENTA
cobico 3l
VENTAJ COMPET VENTJ COMPT AG. EML. AG. REC. AG. MAY. TOTAL
5 Costos bajos 28 " 5 44
4 Diferenciacion 44 22 6 72
3 Concentracion 5 4 0 QI
2 Valor Afiadido 33 10/ 1 44
1 Otras s 4 1 12
TOTAL RESPUESTAS 117 51 13 181
Preg4 -5 VARIABLE : VENTAJAS COMPETITIVAS
TIPOS DE TOMAN EN CUENTA
CODIGO j
IVENTAJ COMPET VENTJ COMPT AG. EML% AG.REC% AG. MAY % TOTAL
5 Costos bajos 2393 21.57 38.46 2431
4 Diferenciacion 37.61 43.14 46.15 39.78§
3 Concentracion 427 7.84 0.00 4.97
2 Valor Afadido 28.21 19.61 7.69 24.31
1 Otras 5.98 7.84 7.69 6.63)
TOTAL RESPUESTAS 100.00 100.00 100.00 190.00'
FUENTE : Elaboracion propia en base a encuesta
; VENTAJAS COMPETITIVAS
9.7 _ S,
% 20
; '10; :
3 ; - CODIGO
| e SE Tt
5 |ll:l TIPOS DE VENTAJAS COMPETITIVAS |
{ by e o A
\_ Yy

Las Agencias de Viaje aplican el 39,78% en ventajas competitivas sobre
diferenciacion, seguidas por el 24,31% en ventajas competitivas sobre
costos bajos y valor afadido, coincidiendo todas las agencias en la
primera.
Esta tendencia se debe a que la diferenciacion hace de una agencia ser
mas competitiva dentro de su sector.



7.3.2. SERVICIOS TURISTICOS DE LAS AGENCIAS DE VIAJE
Todas las Agencias de Viaje ofrecen Servicios Basicos fundamentales:
a) Transporte
b) Alojamiento
c) Alimentacion
Segun la encuesta, se observé que en ia mayoria de los casos las Agencias
de Viaje tiene mayores ventas en lo que se refiere a Transporte y Alojamiento
sea cualquiera el propésito del viaje .6 destino.
Existe un punto esencial dentro del aspecto del destino turistico, y es que
muchas Agencias, mayormente las Receptivas que son transportadoras
Turisticas, ofrecen el servicio de transporte a destinos mas que paquetes,
ademas de tener una caracteristica en el sector de mantener alianzas al
momento de no llenar el cupo de pasajeros.
Estas Agencias como Combi Tours, Turisbus, completan sus espacios de
transporte con pasajeros de otras Agencias. Hay otras Agencias que tienen
diferente servicio y precio en los mismos destinos, estas son Transturin,
Crillon Tours, Turismo Balsa, Magri Turismo que ofrecen productos y el
servicio de transporte. _
De acuerdo a las visitas realizadas a las Agencias de Viaje para realizar los
cuestionarios, se observdé que en su mayoria las Agencias de Viaje
Receptivas no cuentan con un Producto Turistico que las diferencie de las
demas.
En el caso de la s Agencias Emisivas que cuentan con la doble actividad;
Emisivo y Receptivo, pocas son a las que se las identifica facilmente por su
producto, tal es el caso de las siguientes Agencias:

1.- Transturin : Catamaran

2.- Criltén Tours : Hydrofols — Hotel Inca Utama

3.- Turismo Balsa : Complejo Turistico Las Balsas

4.- Turisbus : Hotel Rosario del Lago — Hotel Rosario

5.- Magri Turismo — Ecolodge La Estancia
mientras que el resto sdlo realiza la funcion de intermediaria para la venta de
los Productos Turisticos.
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Preg 13

VARIABLE: PRODUCTOS Y SERVICIOS

CODIGO #) TIPOS DE SERVICIOS St
AG. EMI. AG. REC. AG. MAY. ITOTAL
1 Jrrensporte 32 10 5 471
2 |asjamients 30 2 39
3 Alimentacién 0 0 2
4 |otos 10 0 14]
5  |Todos 18 12 2 39
TOTAL RESPUESTAS 80 a5 9 134}
Preg 13 VARIABLE: PRODUCTOS Y SERVICIOS
CODIGO 4) TIPOS DE SERVICIOS 3)
[AQ. EM)% AG. REC.% A MAY. % TOTAL %
1 |Transporte 35.56 2857 55.56 35.07
2 |Algjamiento 33.33 20.00 222 20.10]
3 |Almentacin 0.00 571 0.00] 1.49)
4 |otos 11.11 11.43 0.00 10.45]
5 |rodos 20.00 .29 22 2,88
TOTAL RESPUESTAS 100 100 100 100}

FUENTE : Elaboracién propia en base a encuesta

r’

.

IOFERTA DE SERVICIOS |

Este punto sobre productos y servicios contiene cuatro apartados:
El 1° se refiere a los tipos de servicios ofrecidos por las agencias de
viajes, el 35,07% corresponde a transporte, seguido del 29,10% que
es alojamiento y que el 23,88% de las agencias ofrecen todos los
servicios.
Siendo contrariamente que las agencias no ofrecen alimentacién con
frecuencia.



7.3.3. COMPETENCIA DE LOS DESTINOS TURISTICOS

Francisco de la Torre en su libro “Administracion de Agencias de Viajes”,
sefala que el personal de turismo receptivo es responsable del incremento
continuo de ias ventas, promoviendo los circuitos de viajes grupales o
individuales. Finalmente revisa los resultados financieros en contacto directo
con el Gerente de Ventas.

Hablando de las Agencias de Viaje Receptivas, éstas son particularmente
importantes en virtud que ademas de generar ganancias para la propia
agencia, representa un ingreso de divisas al pais.

De acuerdo a informes del Vice- Ministeric de Turismo, entre los Atractivos
Turisticos mas visitados potenciaimente que cuentan con una demanda
considerable estan:

a)Tiwanacu

b)Lago Titicaca

c)Copacabana + Islas

d)Sorata

e)Valle de la Luna

Segtn la encuesta realizada, los destinos mas vendidos por las Agencias de
Viaje (en su mayoria Receptivas) de la ciudad de La Paz, son Rurrenabaque,
Coroico (Treking y biking), Tiwanacu, Lago Titicaca, Copacabana y Yungas
(el Choro, Camino del Inca), con caracteristicas propias de cada Agencia en
la elaboracién de sus paquetes o destinos que las diferencian de las demas.
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Preg 13 VARIABLE: PRODUCTOS Y SERVICIOS
CODIGO b} DESTINOS LOCALES 3t
AG, EMI, AG. REC, AG. MAY. TOTAL
0  |Noofrecen esos desfinos 21 2 &) 28]
1 Tiwanacu 15 3 0 18'
2 |copacabera 11 a 0 14
3 |tagoTitcaca 15 3 0 18}
4 Yungas 3 0 10|
S Rumrenabaque 0 5 0 5|
6 Todos 13 15 1 29
TOTAL RESPUESTAS 82 34 7 123}
Preg 13 VARIABLE: PRODUCTOS Y SERVICIOS
coDIGo b) DESTINOS LOCALES 3!
AD, EMLY AQ.REC.% 1AQ. MAY % TOTAL %
0 No ofrecen esos destinos 25.61 5.88 85.71 23.58
1 |viwanacu 18.29 g8 0.00 14,63
2 |copacsbana 13.41 8,82 0.00 11.38)
3 |Lage THicaca 18.29 8.82 0.00 14.63)
4 Yungas 8.54 8.82 0.00 8.13'
5 |Rurrenabaque 0.00 14.71 0.60 4.07]
6  |Todes 15.85 4412 14.29 2588
TOTAL RESPUESTAS 100 100 100 100]

FUENTE : Efaboracién propia en base a encuesta

-

—

ODESTINOS LO

El 2° apartado son los destinos locales mas ofertados, el 23,58% de las
agencias ofrecen todos los destinos, siendo la mayor parte agencias

Receptivas y el mismo porcentaje de agencias no ofrece ningin destino.

En este punto las agencias Mayoristas son las que no ofrecen destinos
locales, y una gran parte de las agencias Emisivas tampoco lo hacen, esto

debido a que las mayoristas venden paquetes al exterior.



7.3.4. PRODUCTOS Y SERVICIOS TURISTICOS NACIONALES

Las Agencias de Viaje en la ciudad de La Paz también ofrecen servicios a
nivel Bolivia, considerandose como destinos mas visitados los siguientes:
Rurrenabaque, Salar de Uyuni, Pantanal y Los Yungas, ofreciendo servicios
de Transporte, Alojamiento, Alimentacion Completa mas Paseos Guiados y
Paquetes Turisticos.

Estos destinos resultan ser importantes porque generan buenos ingresos
para el Desarrollo del Turismo, ya que los turistas prefieren el contacto
directo con la Naturaleza y la Aventura, tal es el caso de Rurrenabaque y Los

Yungas.
Ademas cabe recalcar que los turistas antes de vigjar, ya tienen elegido el

destino que quieren conocer; es asi que al llegar al pais solo acuden a las
Agencias de Viaje para la compra del paquete o transporte a dicho destino.
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Preg 13

VARIABLE: PRODUCTOS Y SERVICIOS
N ———

CODIGO ¢) PAQUETES NACIONALES re—r e Js"m:m[m. IOTAT

0 No ofrecen paquetes nacionales 6 & 37|

1 Bolivia 1 0 1 12

2 Congresos 1 ¢} 0 1

3 Sta Cruz:Pantanal, ciudad y Samaipata. 13 1 0 14
4 Salar Uyuni 7 13 0 201
§ Rutrenabaque 3] 11 0 17'
6 {Sucre 2 2 0 4
7 Biking 1 3 Q af

8 Raffting 0 1 0 1

9 Jotros pagquetes nacionales 1 5] 0 &
TOTAL RESPUESTAS B ) 7 L

Preg 13 VARIABLE: PRODUCTOS Y SERVICIOS
CODIGO ¢) PAQUETES NACIONALFS —_ Py sfmm e

0 No oftecen pagquetes nacionales 37.31 14.29) RS 31.90]
1 Bolivia 16.42 . 0.00 14,20 10.34)
2 [congrescs 1.49 0.00 0.00 0.8}
3 Sta Cruz:Pantanal, ciudad y Samaipata 19,40 238 0.00 12.07]
4 |safar uyuni 10.45 30.95 0.00 17.24]
5  |Rurrenabaque 8.96 26.19 0.00 14.68]
) Sucre 2.99 476 0.00 3.45]

7 Biking 149 714 0.00 3.45
8 Raffting 0.00 236 0.00 0.86]

9 Ctros paquetes nacionales 1.49 11.90 0.00 517
TOTAL RESPUESTAS 105| 100 00 15'

FUENTE : Elaboracién propia en base a encuesta

-

S

; OPAQUETES NACIONALES I

J

El 3° apartado consiste en la oferta de paquetes nacionales; el mayor porcentaje
corresponde a las agencias que no ofrecen paguetes con un 31,90%, seguido de
casos no muy significativos en relacion al primero. Dentro de éstos el Salar de
Uyuni es el mas ofertado con el 17,24% y Rurrenabaque con el 14,66%,

representando a las agencias Receptivas.

Aunque algunas Agencias Emisivas tienen ambas actividades a la vez, estas
cuentan con paquetes nacionales con nuevos destinos interesantes ademas de los

tradicionales.

Siendo una vez mas las Agencias Mayoristas las que no ofrecen paquetes

nacionales, porque venden productos de operadoras extranjeras.



7.3.5. DESTINOS TURISTICOS INTERNACIONALES VENDIDOS POR
LAS AGENCIAS DE VIAJE PACENAS

Las Agencias de Viaje Emisivas desempefian la funcién en la Venta de
Boletos Aéreos tanto Nacionales como Internacionales; para la venta de
Paquetes Internacionales, sélo actdan como intermediarias ofreciendo
Paguetes elaborados por las Agencias Mayoristas 6 Representaciones.

Las Agencias Receptivas cumplen la funcién de:

- Vender Paquetes Turisticos a nivel Bolivia.

- Disefiar, Crear Productos, Comercializarlos en el exterior (exportacidén de
servicios)

- Ejecucién de Servicios

De acuerdo al cuestionario realizado a tas Agencias de Viaje Emisivas, se
observd que se dedican mas a la venta de Paquetes Turisticos hacia Europa,
concretamente a los destinos de Espaiia, Roma y Paris; ya que una mayoria
de pasajeros son inmigrantes, compran Paquetes Turisticos completos de las
Agencias de Viaje, con. el propdsito de ingresar ilegalmente y sin tener
problemas migratorios al pais extranjero al cual visitan.

En cuanto a Paquetes referidos al Caribe, México y Cancun; los pasajeros
mayormente viajan por motivos de Luna de Miel y Vacaciones; donde existe

gran afluencia turistica.

En cuanto a Estados Unidos como destino turistico, se observd que existe
gran afluencia hacia Orlando por los Parques de Diversién, motivo por el cual
la gente viaja por vacaciones y por otra parte también existe gran demanda
por viaje de negocios.
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Preg 13 VARIABLE: PRODUCTOS Y SERVICIOS
CODIGO d) PAQUETES INTERNACIONALES e e j“,_ oo e
0 No ofrecen pgts internacionales 18 13 2 33
1 Congresos 2 0 2
2 E.E.U.U. 16 0 16}
3 Europa 24 1 3 28'
4 Sud America 12 10 3 25]
5 Caribe 5 0 0 5
) Mexico 5 0 0 |
T Mundo 5 1 0 6
8 Asia 1 0 0 1
9 Cruceros 1 1 1 34
TOTAL RESPUESTAS ) 26 g 1241
Preg 13 VARIABLE: PRODUCTOS Y SERVICIOS
CODIGO d) PAQUETES INTERNACIONALES o e sle_ . e
0] No ofrecen pqts internacionales 20.22 50.00 2222 26.61
1 Congresos 2.25 0.00 0.00 1.61
2 EEUU. 17.98 0.00 0.00 12.90f
3 Europa 2697 3.85 3333 22.58}
4 Sud America 13.48 38.48 33.33 2&16]
5 Caribe 5.62 0.00 0.00 4.03]
6 Mexico 562 0.00 0.00 403
7 Mundo 562 3.85 0.00 4.84
8 Asia 112 0.00 0.00 0.81
9 Cruceros 1.12 3.85 1.11 2.42
TOTAL RESPUESTAS 100 100 100 100
FUENTE : Elaboracion propia en base a encuesta
PRODUCTOS Y SERVICIOS
| 251
| 20
% 15¢
101
.
; 0 -
CODIGO
TERNACIONALES |
~ _ J

El 4° apartado se refiere a los paquetes internacionales con el 26,61% de agencias
de viajes que no ofrecen éstos paquetes, seguido en un 22,58% de paquetes a
Europay el 20,16% de paquetes a Sudamérica.
En este apartado, la mayoria de las agencias Receptivas no venden Paquetes
Internacionales, y las Agencias Emisivas venden Paquetes a Europa y las
Agencias Mayoristas a Europa y Sudamérica, ya que estas Gltimas cuentan con
contactos de Operadoras Extranjeras en todo el mundo.



7.3.6. PRODUCTOS Y SERVICIOS TURISTICOS PROPIOS

Dentro de éste rubro, se observd que pocas son las Agencias de Viaje que
se identifican con un destino o paquete propio, la mayoria solo oferta un
destino especifico para hacerse conocer en el Mercado.

Dentro def Mercado Turistico una de las Agencias de Viaje Emisivas que se
identifica de las demas es “Ideal Tours” elaborando paquetes con destino
exclusivo a Cuba.

En el caso de las Agencias Receptivas, esta la Agencia de Viajes “Fremen *,
la cual se identifica con la Elaboracién de Paquetes lacustres, éste es Flotel
Reina del Enin; haciendo paseos por el Rio Beni.

Las deméas Agencias emisivas/receptivas que cuentan con producto o
servicios propios, estan mencionadas en el punto 7.3.1.

En el caso de las Agencias Mayoristas, solo algunas cuentan con algtin
Paquete o Destino que las diferencia de las demas, tal es el caso de * Viajes
Espacial “, que es especialista en los Cruceros de Royal Caribean y el
Paquete de Tour de Quinceafieras; buscando siempre ser diferente a las
demas e identificandose con sus propios paquetes.

Las demas Agencias Mayoristas, ofrecen casi los mismos destinos que la
competencia, y solo se diferencian por la variaciéon de precios que tienen en
el mercado; ya sea por los acuerdos que realizan con los Hoteles o por el
volumen de ventas.

Segln datos de la encuesta, la mayor parte de las Agencias de Visje se
diferencian por el Tipo y Calidad de Servicios que ofrecen al publico.
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Preg 14 - VARIABLE: PRODUCTOS Y/O SERVICIOS PROPIOS
conico | SERVICIO CUENTA CON 81/ NO
O DESTING ALGUNOD FL1c 1 =i A TOTAE

0 No tienen paguetes 39 2 2 43
1 Cuba 2 0 g 2
2 Sud America 3 2 1 8|
3 Hotsl en el Lage 4 3 0 7|
4 Japon 2 1 0 3]
5 Servicios 7 7 2 16
[:] Tour Europa 1 0 2 3]
7 Salar Uyuni 1 5 0 6|
8 Turismo Aventura y Ecoturismo 3 4 1 5 |
9 Biking 0 2 0

TOTAL RESPUESTAS . 7 | ‘é

Preg 14 VARIABLE: PRODUCTOS Y/O SERVICIOS PROPIOS
conico | SERVICIO CUENTA CON - Sl NO
O DESTINO ALGUNO a6, EMLs, AG. REC.% AG. BAY.% TOTAL%

0 No tienen paquetes 62.90) 7.69 25,00 44,79
1 |oua 3.23 0.00 0.00 2.08]
2 Sud America 4,84 7.69 12.50 6.25
3 Hotel en el Lago 645 11.54 0,00 7.29]
4 |yapon 3.23) 385 0.00 3.13|
5 Servicios 11.29 26.92 25.00 16,67
;] Tour Europa 1.61 0.00 25,00 3.13]
7 Satar Uyuni 1.61 19,23 0.00 6.25
8 Turismo Aventura y Ecoturismo 4,84 15.38 12,50 8.33
9 Biking 0.00 7.69 0.00 2.08

TOTAL RESPUEST. TULUU TTUULRY TUOLLR) 1 UUUU]

FUENTE : Etaboracién propia en base a encuesta

-

N

SERVICIOS O DESTINOS PROPIOS

El 44,79% de las agencias de viajes no tienen paquetes propios, seguido par un 15,63%
de agencias que se identifican por servicios ofertados, siendo el resto no representativo.
La mayoria de agencias Emisivas no cuenta con paquetes propios ofertando sélo
servicios. Las agencias Receptivas en su mayoria también ofertan servicios seguido por
el Salar de Uyuni, turismo de aventura y ecoturismo que son paquetes estrella de las
agencias. Las agencias Mayoristas no cuentan con paguetes propios, en igual

porcentaje ofrecen paquetes a Eurcpa y servicios varios.

La mayor parte de las agencias no ofrecen nuevas alternativas para diferenciarse de la

competencia conformandose con los paquetes dldsicos en el mercado.



7.4. POSICIONAMIENTO DE LAS AGENCIAS DE VIAJES EN EL MERCADO
TURISTICO.-

7.4.1. POSICIONAMIENTO

Se ha mencionado que los elementos basicos del posicionamiento de un
producto, son sus propios atributos. Para posicionar el producto se busca la
forma mas ventajosa para competir, con ventajas frente a la competencia.

Los tres elementos del posicionamiento son: Imagen, personaliza y ofrece
garantias al consumidor; Beneficio, promesa que se hace al consumidor; y

Diferenciacién, elementos que facilitan la eleccion.'®

En muchos casos para el posicionamiento, se compara los
productos/servicios en funcibn a los precios de la competencia, las
caracteristicas especiales y la calidad.

En la presente investigacion las Agencias de Viaje tanto Emisivas como
Receptivas, lograron posicionarse en el Mercado Pacefio a través del
Volumen de ventas de sus Productos, Servicios y Calidad de servicios y
Atencion al Cliente.

120



7.4.2. INVESTIGACION DE MERCADOS

La investigacion de marketing se puede realizar con mdiltipies objetivos,
corrientemente se aplica a los siguientes campos de estudio mas destacados:
Investigacion de productos, el analisis de mercados, investigacion de ventas,
la investigacién del consumidor y la investigacion publicitaria.*

En turismo, también se toman en cuenta los siguientes aspectos: '?®

-Movimiento Turistico: entradas y salidas de excursionistas y turistas, y

motivo del vigje.

-Perfil_del Turista: edad, sexo, estado civil, nacionalidad, nivel socio-

econdmico, nivel de estudios,...
-Motivaciones: que empujan a la gente a escoger un determinado destino
turistico.

-Habitos de Informacién, compra y consumo de la demanda real o

potencial: donde, quién y cuando se informa, como se organiza el viaje,
frecuencia y época de viaje, con quién viaja, transporte y alojamiento
utiizado, numero de pernoctaciones, actividades realizadas en destino, grado
de satisfaccion.

-La imagen de la Oferta: imagen espontanea, valoracion de atributos.

-Los competidores: oferta, demanda, imagen comparada.

-El gasto Turistico: analizable en funcién al alojamiento, alimentacién,

transporte, diversion.
-La_incidencia del Turismo en la Economia del Destino: volumen de

negocio, empleo directo e indirecto, masa salarial, ingresos fiscales,
evolucion de los precios turisticos.

En la presente investigacion, se pondera la investigacion de mercados, pero
pocas agencias de viajes la realizan, méas que todo por ser costosa y de dificil

acceso a la informacion.

i
' ALTES, Carmen. OPCIT. p. 92
"' MIEIO, Tsabel, Cabo, M. OPCIT. p. 100
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Preg 8 VARIABLE : INVESTIGACION DE MERCADOS
Sabian IMPORTANCIA w EE
POR QUE AG.EMI, AG. REC. AG. MAY. TOTAL
0 No tiene Dpto de Marketing 13 6 1 204
1 Ubica mejor a la empresa 3 0 3 6}
2 Sabemos a que Mercado dirigirnos 12 Si 0 184
3 Amplia el negocio y el Mercado. 4 0 10
“ Complace y satisface al cliente 1 0 5
5 Mejora la calidad de Pdts-Serv 3 1 10
6 Hace frente a la competencia 18 6 2 26
TOTAL RESPUESTAS 6 28 95
frea s VARIABLE : INVESTIGACION DE MERCADOS
IMPORTANCIA
CODIGO -1
JPOR QUE AG. EML% AG. REC % AG. MAY.% TOTAL
0  |No tiene Dpto de Marketing 20.97 23.08 14.29 21.08
1 Ubica mejor a la empresa 4.84 0.00 42.86| 6.32}
2 Sabemos a que Mercado dirigimos 19.35 23.08 0.00 18.95]
3 Amplia el negocio y el Mercado. 9.68 15.38 0.00 10. 53'
4 Complace y satisface al cliente 6.45 3.85 0.00 5.26'
5 Mejora la calidad de Pdts-Serv 9.68 11.54 14.29 10.53'
6 Hace frente a la competencia 29.03 23.08 2857 27.37]
TOTAL RESPUESTAS 100.00 100.00 100.00 100.00{
FUENTE : Elaboraci6n propia en base a encuesta

IMPORTANCIA DE MERCADOS

 copco

DRESPUESTAS SOBRE LA IMPORTANCIA J

La importancia de la investigacién de mercados, en la mayoria de las
agencias es del 27,37% responde que es importante porque hace frente a

la competencia.

Siendo significativo el 21,05% de todas las agencias que no cuentan con

un departamento de marketing para la investigacion de mercados.

Esto se debe a que los costos para una investigacion, resultan a veces

muy elevados para la empresa.



7.4.3. SELECCION DE MERCADO

En Bolivia podemos mencionar 2 tipos de mercados importantes:

- Mercado Nacional, compuesto por: ejecutivos, familias, profesionales,
estudiantes, personas de la tercera edad, empleados, comerciantes, etc.
Este Mercado Nacional, que a la ciudad de La Paz proviene en mayor
proporcion de: Santa Cruz, Cochabamba y Tarija.

- Mercado Extranjero: aventureros, jovenes, deportistas, empresarios, tercera
edad a su vez compuesto por profesionales y deportistas. Este Mercado
Internacional, con los que actualmente opera la ciudad de La Paz son:
Aleman, Argentino, Chileno, Estadounidense, Franceés, Peruano.

Aunque todas las Agencias de ia ciudad de La Paz coinciden gque es
importante la  Investigacibn de Mercados, consecuentemente la
Segmentacién de Turistas; pocas son las que obtienen resultados deseados.

Cabe sefialar que fas Agencias de Viajes Receptivas, tienen preferencia en
ofertar sus servicios a turistas extranjeros; las Agencias Emisivas optan por
ambos segmentos de turistas nacionales y extranjeros.

15 ALTES, Carmen. OPCIT. p. 106 Lo 12



Preg 11 VARIABLE: SEGMENTO DE TURISTAS
coDIGO A QUE TIPO DE TURISTAS S
BRINDA SERVICIDS? AG. EMI. AG. REC. AG. MAY. TOTAL
Nacicnales 16 2 3 21
2 Extranjeros 4 8 0 12i
3 Ambos 42 16 4 62
TOTAL RESPUESTAS &2 26 7 95
Preg 11 VARIABLE: SEGMENTO DE TURISTAS
CODIGO A QUE TIPO DE TURISTAS S_l :
BRINDA SERVICIOS? AG. EML% |AG. REC.% AG. MAY.Y, TOTAL %
Nacionales 25.81 7.69 42,88 2211
Extranjeros 6,45 30.77 0.00 12,63}
Ambos 67.74 61.54 57.14 65.26]
TOTAL RESPUESTAS 100 100 100 100]
FUENTE : Elaboraci6n propia en base a encuesta
\

.

1DTIPO DE TURISTAS A QUIEN BRINDA SERVICIOS

J

Indiscutiblemente las agencias brindan sus servicios a ambos segmentos
de turistas, es decir a nacionales y extranjeros con un 65,26%

representando asi la mayoria.

En fa actualidad las agencias, debido a la competencia, tienen que
ofertar sus servicios a todas las personas que lo requieran.



7.4.4. POLITICAS

Para un posicionamiento adecuado en el mercado, esta la utilizacion de
Politicas, que en el &mbito turistico pacefio las Agencias de Viajes prefieren
las Politicas de Promocion, y Comercializacion.

Para la Politica de Promocion de productos y servicios en fa actualidad, las
Agencias de Viaje que cumplen con la doble actividad, Emisiva y las
Agencias de Viajes Receptiva con més éxito, son las que asisten a Ferias y
Exposiciones (nacionales e internacionales) que consideramos una de las
mejores opciones para internacionalizar un producto.

La Feria de ITB de Berlin, es una de las mas importantes dentro del mercado
turistico mundial, lugar dénde las Agencias de Viaje Bolivianas pueden
ofertar y dar a conocer el producto boliviano.

La FITUR es otra feria importante, donde también las Agencias de Viaje dan
a conocer su producto a los visitantes.

Aunque los resultados mencionan a las Relaciones Publicas y Folleteria
como principal medio de comunicacién de la mayoria de las Agencias por
considerarse medios mas accesibles y econémicos para lograr un
intercambio de servicios turisticos.

Con respecto a la Politica de Comercializacion, tiene dos funciones: la de
distribucion, que permite el acceso del consumidor a los productos o
servicios; y las labores de comunicacién, para crear conocimiento de la oferta
en el mercado.
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En la investigacion realizada, las Agencias de Viajes Receptivas aplican esta
politif‘?a, con la distribucién de folletos o catlogos de informacién sobre el
producto o servicio. Las Agencias Emisivas utilizan e-mails o cartas de
servicios con sus clientes efectivos o potenciales para dar a conocer ofertas
y tarifarios vigentes. La comercializacién y distribucion de productos y
servicios de las Agencias Mayoristas se la realiza a través de las Agencias de
Viajes Emisivas.

Con relacién a la Politica de Precios, los Gerentes de las Agencias de Viaje
advirtieron que el turismo es un sector en el que se ha aplicado en el
Marketing de ventas, ia Politica de Descuentos, donde algunas Agencias de
Viaje bajan el precio del Boleto Aéreo 6 Paquete Turistico Internacional
cediendo al cliente un porcentaje de su comision adquiriendo menores
ganancias, y en el caso de las Agencias Receptivas bajan el precio de los
Paquetes o Servicios Turisticos Nacionales con relacién a las otras.
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Preg 7 VARIABLE: POLITICA
copigo | CON QUE POLITICA CUENTA sl
LA AGENCIA? AG. EMI. AG. REC. AG. MAY. TOTAL
1 IP. Producto 27 8 3 38]
2 P. Comercializacién 27 12 0 39
3 P. Precios 18 11 2 31
4 P. Promocién 33 11 1 45
5 Todas 6 5 4 15
B Ninguna 1 a 0 1
TOTAL RESPUESTAS 112 47 10 169)
Preg 7 VARIABLE: POLITICA
CODIGO CON QUE POLITICA CUENTA o s1
LA AGENCIA? AG. EML% AG. REC.% AG, MAY.% TOTAL %
1 P. Producto 24.11 17.02 30.00 22,49
2 P. Comercializacién 24.11 25,53 0.00 23.08;
3 P. Precios 16.07 23.40 20.00 18.34]
4 |p. Promocisn 20.46 23,40 10.00 26.63}
5 Todas 5.36 10,64 40.00 8.58
6 Ninguna 0.89 0.00 0.00 0.59)
TOTAL RESPUESTAS 100 100 100 100-00|
FUENTE : Elaboracién propia en base a encuesta
4 ™
Ny y

Para conseguir una mejor posicion en el mercado turistico pacefio, el
26,63% de las agencias cuentan con la politica de promocién, seguida con el
23,08% correspondiente a la politica de comercializacion.
La aplicacién de las politicas varia entré agencias de viajes, asi las agencias
Emisivas aplican mas la politica de promocién, ya que consideran que es el
mejor medio para hacer frenfe ala competencia; las agencias Receptivas
utilizan la de comercializacién ya que es imprescindible para entrar en un
mercado y las agencias Mayoristas aplican todas las politicas segun el
requerimiento.



7.45. IMPORTANCIA DE LOS MEDIOS DE COMUNICACION

Para dar a conocer el producto turistico de la Agencia de Viajes, es necesario
recurrir a los medios de comunicacion, utilizando Publicidad, Relaciones
Publicas y participacién en Ferias y Exposiciones a nivel mundial; mediante
los cuales las personas pueden acceder al producto logrando el contacto
directo vendedor — Comprador.

Las Agencias de Vigje de la ciudad de La Paz en general, utilizan poco los
medios de comunicacién masivos por e} alto costo, el medio mas comuin es la
publicidad en prensa.

Entre las Agencias de Viajes Receptivas, es la folleteria el medio de
comunicacion turistico mas usual de publicidad.

Las Agencias Emisivas y Receptivas optan por las Relaciones Pulblicas como
el medio de comunicacion turistica mas eficaz de promocion.

En 1a promocién de los productos y servicios turisticos las Agencias de Viaje
Receptivas y Emisivas y las Mayoristas con la doble actividad, participan en
Ferias y Exposiciones para lograr mayores beneficios contactandose
directamente con empresarios propietarios de empresas turisticas y publico
en general, donde la Agencia de Viajes presenta su producto estrelia
lograndc captar mayor demanda turistica; como también las Relaciones
Publicas.
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fpreq1-s VARIABLE : COMUNICACION
cobigo |MEDI0S DE \wmcu\ st
COMUNICACION AG. EMI. AG. REC. AG. MAY, TOTAL
& Publicidad TV y Radio 18 0 2 20]
5  |Publicidad Prensa 21 5 2 28]
4 Relaciones Puiblicas 38 12} 0 50,
3 Ferias y Exposiciones 21 1| 5 37|
2 Folloteria 14 16 5 35
1 ofres 7 8 0 15
TOTAL RESPU ESTAS 119 52 14 1854
frreat-s VARIABLE : COMUNICACION
copico IMEDIOS DE \Twcm _ gl
COMUNICACION AG. EMLY% AG. REC.% AG. MAY.% TOTAL
6  |Publicidad TV y Radio 1513 0.00 14.29 10.81
5  lPublicidad Prensa 17.65 9.62 1429 15,14
4 {Relaciones Publicas 31.93 23.08 0.00 27.09)
3 [Ferias y Exposiciones 17 65| 21.15 36.71 20.00f
2 |Folieteria 11.78] 3077 3571 18.92)
1 otros 5.88 15.38 0.00 8.1
TOTAL RESPUESTAS 100.00 100.00 100.00 100.00)
FUENTE : Elaboracién propia en base a encuesta
e ™
COMUNICACION

Aratertanaets

COoDIRO

L OMEDICS DE COMUNICACION I

. S

Sobre comunicacion todas las agencias encuestadas, consideran la
importancia de la misma. Se observa que el 27,03% de las agencias utilizan
las relaciones puablicas y el 20% las ferias y exposiciones, siendo estos dos
medios los mas utilizados.

En tanto que la tendencia entre agencias son diferentes al momento de
utilizar los medios de comunicacién. Las agencias Emisivas utilizan las
relaciones publicas, las Receptivas la folleteria y las Mayoristas las ferias y
exposiciones.

Esto se debe a que las relaciones pliblicas y la folleteria, son medios mas
economicos para llegar al publico.




7.5. ASPECTOS DE LA COMPETENCIA.-

Respecto a la creacién de un producto, Montaner afirma que son 4 los
creadores:'?®

- El Cliente, es el primero cuando escoge entre la oferta que esta a su alcance,
destinos que visitar, una forma de viaje y la utilizacién de unos u otras servicios (la
mayoria de viajes organizados por el turista).

-Los prestatarios de servicios turisticos, las empresas de servicios pueden
desarrollar lineas de servicio pensadas para servir mejor a un cierto tipo de
clientes, es decir una integracion vertical de servicios a nivel interno (el caso de
hoteles club sino vacaciones u ofertas para reuniones de trabajo).

-Los tour operadores, la situacion de los prestatarios y las dificultades del cliente
de acceder directamente a determinadas ofertas, condujeron al surgimiento de los
tour operadores, que actiian en los mercados emisores y prestan un servicio al
cliente al poner a su alcance una oferta integrada: facilita la compra, permite
conocer el precio por adelantado, ahorra tiempo en busca de informacién, evita
problemas de comunicacion en otros idiomas, permite elegir entre ofertas
diversas, da seguridad al viajero.

-Los__entes piblicos de turismo, que son proveedores de servicios,
equipamientos e infraestructuras imprescindibles para el desarrollo de la actividad
turistica.

Los resultados de la encuesta indican que la calidad de servicios, es el aspecto
mas importante de la competencia, que tomar;. gn cuenta las Agencias al momento
de elaborar un preducto o al prestar un servicj?. Otros datos también importantes
son el precio y la atencién al cliente primordial para conservar la imagen de la
Agencia.

12 MONTANER, Jordi. OPCIT. p. 34. 126



Preg 10 VARIABLE: COMPETENCIA
conigo [9UE ASPECTOS TOMA DE LA sl
COMPETENCIA? AG. EMI AG. REC. AG. MAY. ITOTAL

5 Calidad de Servicios 47 24 7 78
4 Precios 32 13 5 50,
3 Atencidn al Cliente 29 14 ] 43
2 [imagen 14 2 2 18]
1 Oftros of 1 0 1

TOTAL RESPUESTAS 122 54 14 190]

Preg 10 . VARIABLE: COMPETENCIA
P
coDIGo QUE ASPECTOS TOMA DE LA sl
COMPETENCIA? RS, EMLX AQ. RECY AG. MAY.% TOTAL %

5 Cafidad de Servicios 38.52 44,44 50.00 41.05]
4 |precios 26.23 24,07 35.74 2632
3 |Atencitn al Cliente 2.77 2503 0,00 2263}
2 Imagen 11.48 370 14.29 9.47]
1 Otros 0.00 1,85 0.00 0.53]

TOTAL RESPUESTAS 100.00 100.00] 100.00 100.00'

L
FUENTE : Elaboracitn propia en base a encuesta
OASPECTOS DE LA COMPETENCIA A TOMAR EN CUENTA AL ELABORAR [UN PROD.Q SERV.

Este punto esta referido a los aspectos que se toman en cuenta de la
competencia al momento de elaborar un producto o servicio. Sin fugar a
dudas la calidad de los servicios es la mas representativa con el 41,05%,
seguida del aspecto de los precios con el 26,32%.

Coincidiendo otra vez las agencias Emisivas, Receptivas y Mayoristas en
la calidad de los servicios, por ser actualmente un factor competitivo clave
en las empresas de servicios.



7.5.1. LA FIJACION DE PRECIOS

En la encuesta realizada, se advirti6 que las Agencias de Viaje para
elaborar un producto toman muy en cuenta “ el precio * en funcion a la
competencia, como un factor determinante para vender el producto; y a!
prestar un servicio para que éste sea bueno, toman en cuenta la calidad del
servicio y la atencion al cliente.

Muchas Agencias de Viaje Emisivas, toman en cuenta también el punto
anterior sefialado, “el precio al plblico”, al vender un servicio ofrecen cierto
tipo de descuento, esto debido a acuerdos entre las Lineas Aéreas,
Agencias Mayoristas con las Agencias de Viaje.

Este aspecto para las Agencias de Viaje Emisivas mas pequefias, es una
barrera para obtener mayores ingresos por ventas y competir en el mercado
frente a las otras privilegiadas.

De acuerdo a las entrevistas realizadas a Gerencia, se llegd a la conclusion
de que en la mayoria de las Agencias de Viaje Emisivas y Receptivas, el
precio fijo en turismo casi ha desaparecido y todo el mundo aplica
descuentos o tarifas especiales sobre los precios de la competencia
concluyendo asi la existencia de la libre Oferta y Demanda donde no se
pueden estandarizar los precios.

En cuanto a las Agencias de Viaje Receptivas pequefias, si se estandarizan

los precios de los servicios dentro del mercado competitivo, porque el
servicio dentro de estas Agencias es Homogénqg.
W
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Preg 8 VARIABLE: FLJACION DE PRECIOS
CODIGO ASPECTOS PARA LA FIJACION si
DE PRECIOS AG. EMI. AG. REC. AG. MAY. TOTAL
1 Criterios de Rentabilidad 29 14 4 47|
2 Costos Fijos y Variables 11 6 0 17]
3 Funcién a la Competencia 30 15 4 49|
4 Oferta y Demanda existentes 17 7 3 27
b Calidad 20 8 0 28
6 Todos 6 1 1 8
TOTAL RESPUESTAS 113 51 12 176§
Preg 8 VARIABLE: FIJACION DE PRECIOS
CODIGO ASPECTOS PARA LA FIJACION 8|
DE PRECIOS AG. EMIL% AG. REC.% AG. MAY % TOTAL %
1 Criterios de Rentabifidad 25.66 27 .45 33.33 26.70
2 Costos Fijos y Variables 9.73 11.76 0.00 9.66{
3 Funcién a la Competencia 26.55 29.41 33.33 2784]
4 Oferta y Demanda existentes 15.04 13.73] 25.00 1534'
5 Calidad 17.70 15.69 0.00 15.91
6 Todos 5.31 1.96 8.33 4.55
TOTAL RESPUESTAS 100.00 100.00 100.00 100.00,
FUENTE : Elaboraci6n propia en base a encuesta
PSR Rm— soges S
FIJACION DE PRECIOS
!
. cobico
‘ IQASPE(YT{Sél[7IJA(II(]N n!::._iﬁ}i@[bé [

Entre los aspectos para la fijacion de precios, el 27,84% de las
agencias lo considera en funcion a la competencia, seguida del 26,70%
que corresponden a los criterios de rentabilidad.
Coincidiendo las agencias Emisivas, Receptivas y Mayoristas en su
preferencia por el aspecto en funcién a la competencia, porque el
precio esta fijado en relaciéon a los lideres que marcan el precio que
esta vigente en el mercado.



¢+ Las Agencias de Viaje son un puente muy importante en el sistema de
Distribucién y Venta de un producto turistico.

La Hipétesis demuestra que las Agencias de Viaje que plantean estrategias
competitivas, obtienen claros resultados de participacion en el mercado turistico
ademas de optimizar los recursos y obtener una mejor rentabilidad.

La utilizacion: del Marketing Estratégico orienta a la empresa a conseguir atractivas
oportunidades econdémicas, a la vez que ofrecen un potencial de crecimiento.

Asi esta demostrado en las Agencias de la ciudad de La Paz, que contindian en el
mercado con una buena cuota de participacién en relacién de algunas otras, que
aunque tengan mas afios de creacion, no son competitivas en el sector.

Observamos la falta de creatividad en la elaboracion de los paquetes, algunas
veces imitando los ya existentes o beneficidndose con los ajenos.

Las funciones que cumplen las Agéncias de Viaje son:

- Venta de Boletos tanto Aéreos como terrestres, dependiendo el tipo de servicios
que ofrezcan.

- Comercializacion de Servicios y Productos elaborados por las Tour Operadoras y
Mayoristas.

Las Agencias de Viaje se desenvuelven en un mercado donde la competencia es
Pura o Perfecta, es decir, que existe gran nimeroc de compradores frente a un
gran numero de vendedores, ninguna de ellas tiene el poder o la importancia para
influir en los precios del mercado, siendo las caracteristicas principales de éste
tipo de competencia las siguientes:

- Numero elevado de Vendedores y Compradores

- Productos indiferenciados perfectamente sustituibles

- Ausencia total de poder en el mercado
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Por io tanto, la competencia entre ellas es fuerte ya que comercializan productos y
servicios similares o iguales en un mismo mercado.

Las empresas turisticas de servicio, tienen que pensar en ofrecer servicios que
cumplan con la satisfaccién al cliente, brindar un servicio extracrdinario.

En resumen, se observé que las Agencias de Viaje con mayor ndmero de
demanda en el mercado cuentan con Estrategias de Competencia establecidas, ya
que los Gerentes y Personal de Ventas estan estudiando siempre a sus clientes,
ofreciendo buenas alternativas y ademas conocen su mercado, es decir saben
quién es su cliente frecuente, cual es su producto preferido y qué es lo que le
satisface.

De acuerdo a conversaciones establecidas con Gerentes de algunas Agencias de
Viaje acerca de las Alianzas Estratégicas entre las mismas, unas aseveran que al
ser una Alianza Estratégica toda unién voluntaria, duradera y organizada de
personas 6 instituciones, ponen sus fuerzas en comin para lograr ventajas
especiales que les permitan estar en mejor situacién competitiva, con el propdsito
estratégico particular de poder competir de manera mas equilibrada en Mercados
de mayor importancia o proyectarse hacia ellos con mayor fuerza intercambiando

SUS recursos.

Otros Gerentes opinan que son importantes las alianzas de las Agencias de Viaje
pequenas, para enfrentar a las Lineas Aéreas que ofrecen mejores ventajas a las
Agencias de Viaje con mayores ventas.

En cuanto al Posicionamiento Individual de las Agencias de Viaje dentro de cada
sector, indican que es importante cuando una Agencia se posiciona con su propio
producto o servicio, evitando asi ser revendedoras de servicios logrando menores
ganancias.

Por otro lado, otros Gerentes indican que la imagen 6 nombre de la empresa es
muy importante para Posicionarse en el Mercado Competitivo y una gran ventaja
para adquirir mejores ventas.

129



RECOMENDACIONES

¢ El constante dinamismo del turismo, en especial del Turismo Receptivo en las
Agencias de Viajes en la economia del pais, ha causado situaciones poco
alentadoras tanto por razones propias del sector como ajenas al mismo.

Entre las primeras sefialaremos: la baja calidad de algunos servicios turisticos,
inadecuada politica de precios, falta de un producto diferenciado y competitivo y el
manejo inadecuado de la promocién y comercializacién de un producto.

Entre las segundas son importantes la inestabilidad politica, econémica y social
por la que atraviesa nuestro pais, reflejando poca participacion de la demanda
hacia nuestro turismo. |

Para posteriores investigaciones, se sugiere tomar en cuenta estudios sobre
servicio al cliente, la calidad en Ia prestacion de servicios, mejorar o mantener la
imagen de la empresa para conseguir o mantener a los clientes.

También promocionar alternativas en la elaboracion del producto turistico que
demande la atencion del turista. Ademas de implantar una politica de precios con
el fin de mantener el flujo de la demanda, permitiendo a su vez la competitividad

en el mercado.

Asi mismo se sugiere realizar otras investigaciones sobre la Mejora de las
Instalaciones Publicas, accesos y la Apertura de nuevas Areas de Esparcimiento
orientadas al desarrollo local y regional.

Se puede investigar sobre elementos fundamentales para el buen funcionamiento
de una Agencia de Viajes, su Administracion y Capacitacién constante al personal.
‘También se sugiere Investigar a las Agencias de Viaje desde el punto de vista
econdmico, ya que resulta fundamental para el crecimiento y desarrollo econémico
del turismo en el pais.
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ESTRATEGIAS GENERICAS

1.- LIDERAZGO DE COSTO| 2.- DIFERENCIACION

3A.- ENFOQUE DE COSTO| 3B.-ENFOQUE DE
DIFERENCIACION

FUENTE: MICHAEL PORTER, “Estrategias Competitivas”



DIFERENCIA ENTRE PRODUCTOS Y SERVICIOS

PRODUCTOS ( SERVICIOS

T e — Gemas asm. Y R s 3 ms s T

Naturaleza tangible en el lugar de || Naturaleza intangible en el punto. de
compras pudiendo ser inspeccionadas. venta y a menudo no pueden probarse.
—

Se producen en instalaciones a'las cuales
el pablico no tiene acceso y por tanto no
participa en su produccion.

Casi siempre se “producen”en las
instalaciones del prestatario con la
participacion directa del cliente v de
ello depende la calidad del mismo.

Los productos se distribuyen. Se envian
a los lugares en que se encuentran los
consumidores.

Los clientes se desplazan al lugar de la
presentacion.,

Las compras implican la posesion || La compra sélo da un derecho de uso
indefinida y la utilizacién a voluntad, || temporal en wun tiempo y lugar
transferencia de la propiedad. determinado solo intransferible.

FUENTE: ALTES, C. “Marketing y Turismo” 1998
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ANEXO 3

OFERTA TURISTICA HOTELERA DE LA
CIUDAD DE LA PAZ

OFERTA HOTELERA UNIDAD LA PAZ BOLIVIA g
EMPRESAS N° unidades 267 832 %i
HABITACIONES | N°unidades | 6,285 18,463 2
CAMAS ‘N°unidades | 9,996 30,171

FUENTE: BANCO CENTRAL DE BOLIVIA
“‘Bolivia, informacion estadfstica econémica y sociodemogréfica departamental”
BOLIVIA: indicadores econémicos por departamentos, 2002



LLEGADA DE VIAJEROS A LA CIUDAD DE LA PAZ SEGUN

NACIONALIDAD
NACIONALIDAD UNIDAD LA PAZ BOLIVIA
NACIONALES Personas 224,966 741,824
EXTRANJEROS Personas 183,289 380,202
Argentina Personas 8,156 35,185
Brasil Personas 6,605 26,185
Colombia Personas 2,257 6,512
Chile Personas 9,655 21,898
Ecuador Personas 1,782 4270
Paraguay Personas 618 3,110
Perti Personas 37.453 59,674
L Uruguay Personas 890 2,791
[ Venezuela Personas 752 1,957
México Personas 1,283 4,070
Otros América Personas 1,619 4,946
Canada : Personas 3,733 7,873
Estados Unidos Personas 16,968 38,489
Alemania’ Personas 11,707 21,592
Espaiia Personas 5,064 10,732
Francia Personas 15,182 26,277
Inglaterra Personas 12,818 20,033
Italia Personas 4,017 7,623 |
Suiza Personas 4,643 9,199 |
Holanda Personas 5,442 11,953 |14
Suecia Personas 1,348 2,605 ;j
Otros Europa Personas 14,140 25,256 |
Jap6n Personas 3,480 6,931 :
Israel Personas 6,054 10,702
Otros Asia Personas 2,728 3,901
Oceania Personas 4,344 5,461
Africa Personas 551 977

FUENTE: BANCO CENTRAL DE BOLIVIA

“Bolivia, informacion estadistica econémica y sociodemogréfica departamental”
BOLIVIA: indicadores econdmicos por departamentos, 2002



COMPONENTES DEL PRODUCTO TURISTICO

PRODUCTO TURISTICO

ATRACTIVOS FACILIDADES

ACCESO

TRANSPOR-
TACION

FUENTE: ELABORACION PROPIA En base a
texto de Miguel Acerenza , Agencias de Viajes




ANEXO 6

LLEGADA DE VIAJEROS A LA CIUDAD DE LA PAZ SEGUN
ESTABLECIMIENTO HOTELERO

UNIDAD LA PAZ BOLIVIA

NACIONALES | Personas 224,966 699,631

EXTRANJEROS | Personas 183,289 422,395

TOTAL Personas 408,255 | 1,122,026 |

T LT

LLEGADA DE VIAJEROS INTERNACIONALES A LA CIUDAD
DE LA PAZ SEGUN MEDIO DE TRANSPORTE

MEDIO UNIDAD LA PAZ BOLIVIA
Aéreo Personas 113,116 338,111
Carretero Personas 114,353 225,632
Ferroviario: Personas - 28,667
Fluvial-lacustre | Personas 3,501 4,229
TOTAL Personas 230,970 596,639

FUENTE: BANCO CENTRAL DE BOLIVIA
“Bolivia, informacién estadistica econdmica y sociodemogréfica departamental”
BOLIVIA: indicadores econdmicos por departamentos, 2002



ELEMENTOS DE LA OFERTA TURISTICA

RECURSOS TURISTICOS
Base sobre la que se desarrolla la actividad turistica: Naturales, Histérico—Monu"I_nentales, Culturales

_|_

INFRAESTRUCTURA
Elementos fisicos de servicio y equipamiento, que permiten al visitante cubra sus necesidades basicas
y disfrute de los atractivos de destino. -
Empresas Bésicas Turisticas: alojamiento, transporte, agencias de viajes
Infraestructura de Soporte: carreteras, autopistas, aeropuertos, puertos, sanidad, servicios limpieza,
servicios bancarios, otros.

Servicios Complementarios: restaurantes, bares, instalaciones deportivas y recreativas, otros.

PRODUCTO TURISTICO
Conjunto de elementos tangibles.¢ intangibles con capacidad de satisfacer motivaciones y experta-
tivas de un determinado de segmento de mercado.

+

PRECIO, DISTRIBUCION Y COMUNICACION
Técnicas de marketing utilizadas para la creacién, promocién y venta de los productos turisticos.

OFERTA TURISTICA ,
Conjunto de bienes y servicios que pueden ser comprados bajo un precio establecido para su disfru- |
te en un lugar y tiempo determinado. -

FUENTE: ELABORACION PROPIA En base a informacion JAMONTANER, “Estructura del Mercado
Turistico” y MILIO, M. “Comercializacion de Preductos y Servicios Turisticos”.

R T




ESQUEMA GRAFICO: PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING

FUENTE: MILIO Y CABO, “Comercializacion de Productos y Servicios Turisticos”

A) Marketing teérico o estratégico
FASE ANALITICA

L5

And

Sistema FODA (diagndstico)
Fuerzas y Oportunidades — Debilidades y Amenazas

FASE ESTRATEGICA ¢
i S

Estrategia de Estrategia de Estrategia de Estrategia de
producto/mercado L seegmentacién posicionamiento : diferenciacian

B)Marketing — Mix o0 Marketing - Opéracional
FASE OPERACIONAL

Mix de )
PRECIOS :1 COMUNICACION

Mix de

PRODUCTOS DISTRIBUCION

FASE PRESUPUESTARIA

Plan presnpnestario

FASE DE CONTRO l

ierrennearers

Seguimiento y control de resultados




EL CAMBIO

ASPECTOS LA NUEVA EUROPA...

* TIPO DE EMPRESA
* OBJETIVO PRINCIPAL
* TACTICA

* BASE DE LA EMPRESA

* CONTROL

FUENTE:Internet. Administracién de Empresas

ALIANZA ESTRATEGICA
POSICIONARSE MEJOR
ESPECIALIZARSE

POTENCIAR LOS NUEVOS
EJECUTIVOS

COMUNICACION ACTIVA




REGLAMENTO EMPRESAS
OPERADORAS DE TURISMO
RECEPTIVO Y DE LAS
EMPRESAS DE VIAJES Y
TURISMO

_




RESOLUCTON WINISTERIAL N© 133/81 La Par,

YISTOS ¥ CONSIDERANDO!

Que, por mandate de Vs Ley Ne 1788 “Ley.de Organizacion del Pod er Ejocutivo” y:84 Decreto.Reqlamentario N°
24588, ¢l Ministerio de Camearcio £xterior e Inversidn es el organismo encargado de form ular-politicas y noym as
para-el desamolio ¥ fomento del turlsmo nactonal

Que, |a Ley NO 2074 sLgy de Promocidn ¥ pesarrollo de |4 Actlvidad Taristica en Bolvla® reconcce & Hos
prestadotes de getyictas turlsticos, los mismosque deberén reqularse medlante reglamentacidn sectorial.

Que, la Resoluddon Ministerial N© 080-98 de fecha 12 de mayo de 19989, 8 rueba el Reglamento de Empresas de
Visjes y Turismo® la misma que debe adecuarse A {as previsiones de la Ley N° 2074 "Ley de Promocién ¥
pesarrollo de la Actividad Turfstica en galivla® y su Decreto Reglam entario N® 26085.

POR TANTO:
El Ministro de Com efcio Exterlor ¢ Inversidn, en uso de sus gspecificas atrihuclones conferidas por ley;
RESUELVE:

primers.- Apruébase el *Regismento de Empresas operadoras de Tufsmo Receptivo™ y de las “Em presas de
Visjes y Turismo” en todss sus modalidades y cated oflas, on sus AX1Capiulosy 72 Articulos, el mismo que 8¢
encuentra anexe y forms parte de !a presente Resoluelén.

‘sequnde,- £l vicem Inisterio de Turismo ¥ las unidades Departamentales de Tu tismo guedan gnrargadas de ls
gjecucidn ¥ cumplimienta de la presente kesolucidn en el marco de sus astribuciones confertdas por la Ley Ne

2674 del 14 de sbrli de 2.000, * Ley de Promocldn ¥ Desarrohio de la Activided Tumstica en Bollvls® y sy Decreto -

Reqlamentario N© 26085,

Tercera. A partir de la fecha la emisidn de la presente Resolucién, se deja sin. efecto la Resoluclén Minttedsl
- N° 08998 de fecha 12 de Mayo de 1958.

Registrese, com uniquese ¥ archivese.

’ CAPITULOT -
DEL AMBITO DE APLICACION Y COMPETENCIA

Articule 10.- (Def Smbite de aplicacién).- En splicaclén del arteulo 16 de la Ley No 2074 defechs 14 de

.abfll de 2000 “Ley 4e Pramocidn y Dessrrolis de la Actividad Turdstica en Bolivle®, el presente Reglemento

norm a €l funciopamieaty de lgs Empresas Opesadoras de Turismo Receptivo y de las Empresas de Visjes ¥ -
Turismo en todas sus modalidades-y categorias, en ¢l 4mbite de todo el temitorio nactonal, dsnominados

genéricamente come 1as Empresas Prestadoras de Servicios Turlsticos.

Articale 20,- {Deol ente rector).- De acaerda ol artfculo & de fa Ley 2074, el Ministerio de Comercia Exterlor e
inversidn es el ente rector ompsetente en materls turlstica, delegendo I8 gjecucign de 8U8 acciones al
yiceministerio de Turlsmo.

De scuerdn a la Ley de Descentralizacion Administrativa fag Unidades Departem entsles de Turlsmo sop las
respunsables de ejecutar 1as acclones y polfticas de turlsmo,

Les Unidades Depattamentales de Turismo, controlardn of {unclonamiento de las Empiesas prestadoras de

Serylcios Turisticos en funcifn el presente Reglamento y de las disposiciones ¥ tesoiuciones que permitan el
logro de los objetivos del desatroile wristico del pais, ast como la totels del Patrimonlo Ratural, Cultural y



Turlstice Tanglible e Intangible, Ia Imagen del pals y les derechos de los turistasy de lag empresss que gperan
en el turlsmo nacional,

Artcols 30.- {De las funclcnes de las Unldades Departamentales.de Turisme con relaclén a fas

Empresas Prestadoras de Servieles Toristices).- Corresponde o fas Unldades Departamentales de Turlsmo
el ejercicio de las sigulentes funclones:

4) Reallzar la Inspeceidn ocular de las instalaclones de los distintos Prestadares de Serviclos
Turfsticos.

b) vertilear que el personal de lss Empresas Prestadoras de Serviclos Turisticos cumplan con
los requlsitos de especlalizaeidn y capadtacién turlstica,

) Autorizar la lnscripcldn en-el Reglstro D?am mental de Turismo, funclonamlento, cam bio
de giro, suspenslén y cese de actividades de [es Empresas Prestadoras de Serviciop
Turisticos, conforme a los dispositives: legales vigentes y stempre gque -hayan cumpiido lo
estipulado per el presente reglam ento,

d) Fijer y, en su caso, modificar.la clase o categoria de le3 Empress Prestadoras.de Seryiclos
Turfsticos.

e) Verlficar que Jas Empresas Prestadoras de Servielos Turlsticos cumplan con o9 serviclos y
no realicen actividades Implicadas & otras categorfas de serviclos turlsticos,

f) verificar que las Empressa Extrenferas Prestadorag de Serviclos Turfsticos cumptan con los
requisitos especifleos Indicados en el presente Reglamento.

Q) Fiscalizar el cumplimiento de {8 obligatoriedad de 1a pdliza de cumplimiento de servicios, y
que |la mism4 se encuentre actuallzada,

h) Resolver log reclamos de turistas y/o Empresas Prestadoras de Servicios Turfsticos dentro

del dmbito de aplicacldn administrative de la Unlded: Departementsl de Turismo
correspondernte.

1} Aplicar 1as sanclones a que hublere lugar por Infractlones reglamentarias.

1) Proporcionar Is capacitacidn permansnte. de los recurses humanos de las Empresas
_I".:'lalstadoras de Serviclos Turistlcos, en coordinacién con los Municipios y 1 Viceminlsteric de
rismo.

k} Efercer dfscrecionalmente Ja funcldn de Inspeccidn y supervisidn de la aplicacién por parte
de las Empresas Prestadoras de Serviclos Tuslsticos del presente Reglameato.

B Resolver a nivel departamentsl, los asuntos referidos &4 la apheacidn del presente
Reglamento y dispositiones conexas, ceordlnando de ser necesarle, con el Consejo

Departem entel de Turismo o las respectivag Organizaclones Em presarisles de les distintos
prestadores de gerviclos tutisticos,

m) Dirimir problemas existentes entre las - Empresas Prestadoras de Serviclos Turisticos
cvando éstes hubleron decldido voluntariamente somaterse 4 esa Instancla y slempre que no
hayan feeurrido a una conclliacidn a nivel empresacial alguno.

1) Las demds funclones y atribuclones que le corresponden conforme a [4 iggislacidn vigente,

Articele 40,- (De Ja coordinacidn de las Unidades Departanentales de Turismo).- Les Unfdades
Departamentales de Turlsm o deberén coordinar sus acciones con el Viceministerio de Turlsmo, con ¢l Consejo
Depasrtamental de Terismo y con las otras Unidades Departamentales de Turlsmo, para lograr una mejor
adminlstracidn de los serviclos de turlsmo.

CAPITULO I1
DE LAS EMPRESAS PRESTADORAS DE SERVICIOS TURISTICOS



Artfcule 50.- (De las Empresas Prestaderas de Servicies Turis¥ces eontempladns en ) presente
reglameate).- L4s Empresas Frestadoras de Serviclos Turlsticos contempladas en 2l presents Reglamento
estdn categorizadas de la sigulente manera:

1.-Empresss Operadoras de Turlsme Receptive.

2.- Empresas de Vigles y Turbmo; (en sys modalidades de; Agenclas de Visjes y Turismo; Agenclas Mayoristas
de Turisma y Representactones de Empresas de Turism o).

CAPITULO 111
DE LAS EMPRESAS OPERADORAS DE TURISMO
Articuls 40.- (De las Empresas Operaderas de Terisme Receptive)- Las Empresas Operadoras de

Turlsmo Ra2¢epkivo, {por su propla naturaleza son genylnas att)lenclas de viajes y turlsmo), son aquellss
dedicadas a la prestacldn de serviclos de turismo organizado desde los mercados de erigen (exterior) hacia el

territorio naclonal yfo turisme interno, y une vez acreditadas por 1a Unidad Departemental de Turismo se
dedlguen en forma exclusiva o lo stgulente:

4) Orqganlzer, elaborar y ofertar paquetes de turism o receptive con Interm edlacién de otres
serviclos proplos yfc ajenos,

b) Prestar servicles turistices a turistas nacionales y extranjeros en todo el terfitorin
nacional. ‘

¢} Inform ar, orlentar y organizar diversos circuitos tur{sticos a soficitud expresa o por oferts
program ada. e t

d) Comercislizer 18 mediecidn de serviclos turisticos como ser: Trensporte terrestrs,
acudticos o adreo; paseos y excurslones; hospedaje y plan de comidas, asf camo de otras
attividades relaclonadas con el turismo.

8) Elabarar tineranos, rruporc!unar Inform aclén turfstica, y difundir material premo clonal. f)
Brindar aslstencia y fagliitacldn a los turistas en sus trémites,

g) Reservar, adquirlr y wvender entredas para todo tipo de espectdculos, museos,
monumentas y similares,

h) Prestar cualquler otro servicio turistica que complemente los servicio 5 de Intermediacién
antesmenclonados.

1) Proporcionar Utiles y equlpos destinados a la Rr&:ﬂra del turismo departivo, clentifico,
ecotu tfstico, turismo de aventura y otras modalldades de turismo.

1) Realizar contratos de transporte, flete de avlones, barcos, autobuses, trenes especialesy
otros, pare coadyuvar lag prestaciohes de servicios.

k) Crear y desamallar nuevos productos turfsticos,
I} Subcontratar empresas de serviclos turlsticos especializadas.

m{usolicltar & PROBOTUR material promociona! en calldad de'mlembros aportantes directos,
y tener derecho a participar de todas las actividedes que ests institucidn realice.

n) Desarroliar servicios turisticos en todo el territorlo nacional.

Articuls 70.- (De las sbllyaclenes especificas de las Empresas Operadseras de Turlsmo Receptiva).-
Todas las Empresas Operadoras de Turismo Receptivo, tendrén lag siguientes ghilgaciones;

&) Contratar guias autorizados por la autorldad competente. En casos excepcignales de no
encontrar gufas aptos por determinadas lmitantes { lugar territortal, dioma, dispontbitidad,
profesionalidad, etc.) podrén optar por formar y capaciter personasl competente peré

desempefiarse como gufas, coordinando dicka accidn con {as Unid gdes. Departamentales de
Turismo competentes,



b} Utthzar equipo técnleo y medios de transporte adecuados para cada serviclo en funcidn a
las norm a5 establecid as por ley,

t) Cumplir estrictamente los servicios pactados en el contrato.

d) Estshlecer contratos puntuales y condiciones generales para los tutlstas y los
Interm ediarios,

¢) Contar con carécter de oblgatoriedad con pdlizas de seguro de accldentes, robos, muerte

y otros dafios que cubran a cada uno de sus pasajerosfturistas y personal durante la
prestacidn de los servicios turfstices,

f) Coordinaddn. permanente con las autoridades correspondlentes, para garantizar la
facliitaciin y desarrollo de la actividad turfstica en general,

g) Coordinar <onh PROBOTUR todo lo relaclonado con promocidn y difusidn de |3 imagen
urfstica boliviana,

h)-Constituise en defensores y preservadores del Patrimonio Matural y Cuftural, Tangible e
Intangible del pafs, desarrollando sus actividades dentro del mareo de las disposiciones del
Desarroilo Sostenible del Turlsm o.

) Para realzar turismo emisivo fuera del pafs, previamente deberdn cumplir Yo dispuests por
el art{culo 280 def pregente Reglamento.

CAPITULO IV

DE LAS EMPRESAS DE YIAJES Y TURISMO
Articule 80,~ (Hedalldades y categurias de Jas Empresas de Viajes y Turlseo).- L83 Empresas de Vigjes
¥ Turismo rewnocidas en el arttulo 16, inc. ¢) de la Ley 2074, tienen las sigyfentes modalidades y-categorfas:

a)-Agenclas de Vigies y Turismo.
b) Agenctas Mayoristas de Turismo.

c) Representaciones de Empresas de Turismo,

CAPITULO ¥

AGENC1AS DE VIAJES Y TURISMO
Articule 90,- {De las Agenclas de Viajes ¥ Turlsmo).- Las Agenclas de Viajes y Turlsma son empresas
dedicad as comercisimente a lag actividades de medlaclén de servicios turfsticos nacionales e internacionsles, y
una vez acreditadas por la Unidad Departa mental de Turtsmo se dediquen en forma exclisiva.a lo siguleate:

a) Mediacidn de la venta de billetes y reservas de plazas en todos los medios de. transporte,
b) Reservas de habitstiones y servitios de alojamlento turlstico,

¢) Intermediscidn y conjuncidn de serviclos cemblnados por medio de lineas séreas,
transparte en general, em presas operad oras de turismo receptivo, otres agenclas de viejes y
turlsmo, agenclas mayoristas, agentes generales de turismo y representaciones de em presss
turisticas, respetand o las comisiones entre partes.

d) Promoelon ar sus serviclos especificos en cualquier medio de difusidn,

€) Informar 4l pdblico sobre toda actividad turistica dentro y fuera def pals.



f) Realizar tuda tipo de transacclén cemercial dentro de su categerfa,

Articulo 100.- {De lag obligaciones espechlicas de l43 Agenclas de Vlsjes y Turismo).- Todas
las Agencias de Viajes y Turismo tendran las sigulentes obligaciones:

a) Establecer relaciones cantractuales con empresas proveedoras de serviclos turisticos.

b) Cumplir estrictamente los servicios-pactados en el contrato,

€) En ls intermedfacidn de serviclos turisticos no propios de su clase, deberd suscriblr
contratos especificos de venta de las diferentes serviclos turisticos,

d} Prestar cuslguier otro servicls turfstico que complemente 103 serviclos de Intermediacion
antes menclonsdos.

CAPITULO VI
DE LAS AGENCIAS MAYORISTAS DE TURISMO
Artficole 110,- (De las Ayeaclas Magerlstas de Turlsme).- Son Agenclas Mayoristas de Turlsmo, aguellas
empresas dedicadas a proyectar, elaborar y organizar tode clase de servicias, programasy paquetes turlsticos
pars su oferta exclusiva a las Empresas Prestadoras de Serviclos Turlsticos, y una vez acreditadas por ia Unidad
Departamental de Turlsmo se dediquen en forma exclisiva a lo sigulente:

4) Realizar convenlos de contratacion de serviclos turfsticon con lag Empresas Prestadoras de
servicios Turlsticos en el interlor y exterlor del pals.

b) Cfertar y vender todos sus praductos turistices bafo conventos y contratos especificos.

) Camerctalizar la medlacidn y rapresentacldn-d e servicios turfsticos a las Agenclas de Visjes
¥ Turlsmo.

d) Propercionar informacldn turistica, y difundir materigl promocional entre J&8 Empresas
Prestadoras de Servicles Turisticos.

Articule 129.- (De las shilgaclenes especificas de las Agepcias Maysristas de Tarlsmao).- Todas lag
Agenclas Mayoristas de Turlsmo tendrén las sigulentes obligaciones:

3} Realizar contratog pars 1o comerclalizacidn de los productes y -seryiclos turisticos para Io
que fue autorizado por-el presente Reglamento,

b) Vender exclusivamente & través de 1as Agencias de Viajes y Turismo todos los productoes,
prohibléndose expresamente su comerclalizacidn directa al piblico, Egtos serviclos generados
en el pais deben ser respaldados por todo el proceso de promocién, pedidos de reservas,
confirm aciones, operactdn y facturacién de acuerdo aley.

¢) Consignar en {0s avisos ¥ promociones realizadas en los medlos maslvos de comunicacidn,
la especificactdn que se contacten con les Bipresas Prestadorag de Serviclos Turisticos
autorizadas. d) Asistir a las Empresss Prestadoras de Servicles Turfsticos, proporciondndales

con eflclencla toda la  correcta informacidn, ademds de los elementos técnices
correspondientes a los seryiclos que prestan,

CAPITULO ¥II
DE LAS REPRESENTACIONES DE EMPRESAS DE TURISMO
Articale 230,- (De las Representaciencs de Empresas de Turlsms). - Son Representaciones de Empresas

de Turismo, aquellas em preses que ung vez acreditadas por la Unidad Departamental de Turismo se dediquen a
lo siguiente:



4) Representar a Empresas de Turlsmo pacionales o extranjerss, en ses diferentes
medafidades y servicios que hacen a la activid ad turistica en su generalldsd.

b} Ofertar y vender sus productos turlsticos bajo convenios y contratos espedifitos. con las
empresas prestedoras de serviclos turisticos,

) Pmmlucltmar y comercishizar sus productos tufsticos especificos en todo el territorio
national.

d) Establecer relaclones contractualés con empresas prestadoras de serviclos turfsticos.

Articuls 140.- (De las shlgaciones especificas de las Representaclanes de Empresas. de Torlsma). -
Todas las Representaciones de Empresas de Turismeo tendrén }as slgulentes obligaciones:

a) Reallzar contratos de comercializacién de los serviclos turisticos pars los que fue
autorizados per el presente Reglamente.

b) Reglstrar lo exclusividad de los contrates de representacién en la unidad Departamentel
de Turismo.

£} Asumlr la responsabilidad por fos serviclos contratades a nombre de 1as empresas
tutfsticas representadas, en el masrco de las previsiones de sus coptratos.

i CAPITULO VIIX
DE LOS DERECHOS Y OBLIGACIONES GENERICAS DE LAS EMPRESAS
. *"PRESTADORAS DE SERVICIOS TURISTICOS
Articale 150.- (De los dereches geaérices de las Empresas Prestaderas de Servicles TarBticss).-
Todas|la; Empresas Prestadorag de Serviclos Turfsticos, Yenen fos siqulentes deroches genéricos de cardeter
enun clativo: v

4) Acogerse a los beneficlos qus Jes otorg s la Ley MO 2074 “Ley de Promocide y Desarrollo de
la Actividad Turistica en Bolivia® y su. Decreto Reglamentarlo NO 26085,

?g tEuxlglr el pago de los servicios en 4 oportunldad convenlda y ante ia presentacién de 1a
ctura, ]

) Suspender los serviclos al usuario gue promueva o reslice actos contraries & la moraj &l
grdeg plibllﬂ:,’tﬂl’ltl’d ef patrimonte nacional, que ao paguen el servicio o que perturben alos
em4s ysuarios,

d) Modificar ftinerarios o rutes de gires per causss de fuerza mayor o hecho fortuito
debldamente acreditados y Justificados.

e) Otros que'deriven de la prestacién del servicio convenide,

) Exigir & les Empreses Prestadoras de- Serviclog Turisticos, e fiel cum plimiento de las
ofertas adquiridas en paquetes com erclalizedos & usuarios,

3) Acceder o la apertura de sucursales en cuslqulerpunto del.pais o nembrar represententes
e |4 empresa campliendo con los requisitos establecidos en & presente Reglamentn.

h) Accedef a otras categnrraslx clases de Empresas Prestadoras de Serviclos Terfsticos,
cumpllendo lps requlsitos espectiicados en el presente Reglamento,

Articuls 160.- {De las ebligaciones genéricas de las Enpresas Prestadaras de Servicles Teristices). -
Tedas las Empresas Prestadoras de Servicios Tur{stices, tlenen las sigulentes ebligaciones gendricas de caréeter
enun clativo:



9 fnm ditar persenal capacitado y especiallzade con yasts experlencis en la actividad
turistica,

b} Contar con ambleates sproplados para el funcisnamieato de sus operaciones y £on
Instalaclones adecuadas para informacidn, atencisn ¥ asistencla a los turistas.

) Dar a conocer claramente a los usuarlos las condiclones de los contratos de sus
suscripcidn,

d) Destacar en el materlal impreso [os progremas ¥ 3efvictes asf como, en su caso, la
direccidn completa de sus correspensalias en el extranjero.

e) Prestar bs servicios en las condiciones pactades, sslvo casos de fuerza mayor o hegho
fortutta debldamente acreditados y fundamentados.

) Poner & disposicifn de los usuerios el Libro Ofictal de Reclamos y Sugerencias y exhiblr en
lugar visible i cartel autorizado por la Unidad Departamental de Turlsm o correspondlente,

anundando ls existencls. y disponibllidad permanente de dicho iibro, Inclusive durante las
glras, circultos, recorrldas, excurslones y visitas,

g) Efectuar las reservaclones de los servicios con fs debida antlcipacidn,

h) Velar por la seguridad de los turistas y-sus pertenenclas mientras dure la prestacién de los
servicios cantratados.

) Contratar y disponer para |4 prestacién de los servicios, personal que acradite su form acién
‘0 experiencia en el drea turlstica,

J) Contratar a gufas de turlsmo debldamente reqistradas y carnetizados en el Reglstro
Nationsl e Departamental de Turisme.

k) Proporclonar al ViceminIsterio- de Turtsmo y & 145 Unid ades Departamentales-d Turismo,
los datos estadistieos que se les sellcite.

) Tados aquellos que derlven de los servicios canvenidos,

Articuls 170,- (De) acceso a otras tategorias).- Una Empress Prestadors de Serviclos Turfsticos puede
desarrotar una o mis de las actividades econdmicas detslladas, o camblar de categoria coando cumpla y
respete los requlsitos establecidos en el presente Reglom ento para cada yna de lag clases establecidas,

CAPITULO IX
DE LOS REQUISITOS COMUNES
Articule 180.- (D& lus requisites comuaes de las Empresas Prestadoras de Servlcbs Turfstens).- Las
solicitudes para el funclopamlento legal de las Empresas Prestadoras de Servielos Turfsticos en todas sus
modslidades y categorias, deberdn presentarse 4 la Unided Departamental de Turlsmo.correspondlente, pare
cuyo efecto deberdn cumplir con los sigulentes requisitos:

a) Tener una denam Inacldn o razén sockal distinte e Incanfundible con otra empresa turistica
Ya existente,

b) Escritura de Constitucldn (51 es Soctedady, en la que conste clarsmente que el dnico objets
de la empress es dedicarse & las actividades expresamente seflaladas por este Reglamento
para su(sg categorfa(s) respectiva(s).

t) Acreditacién con pader especial del Representante(s) Leqal(les) de fa empresa,
d) Balance de Apertura debidamente auditago,
e) Inseripidn en e) Servicio Naclon af de Reglstro de Comercio,

1) Inserlpeltin en e} Reqistro Unico de Cantribuyentes de Impuestos Internos.
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EXO 11

MIEMBROS ABAVYT LA PAZ

ABOTUR LTDA.
ATHINA TOURS
BAHIA TRAVEL
BUSSINES TRAVEL

CRILLON TOURS
EXPRINTUR
GACELA TOURS
ILLIMANI TOURS
JUMBO TRAVEL
LIXI TOURS
OLIMPIA TRAVEL
REGINES TOURS
SEUL TOURS
SOLVIAJES

TOP TOURS
TRAVELINE TOURS
TURISMO KOLLA
VIAJES ESPACIAL
ZINGARA TRAVEL

CARLSON WAGONLIT

ACUARIO SRL
AMERICA TOURS
BOLIVAR TRAVEL
CAMEL TRAVEL
CONTINENTAL TOURS
CHUQUIAGO TOURS
FLAMINGO TOURS
GLOBO TOURS
INTERCONTINENTAL
LAURETANA

MAGRI TURISMO
PAITITI VIAJES

ROYAL TOURS

SHIMA TOURS
SUMMA LTDA

TRANS WORLD TRAVEL
TROPICAL TOURS

T. MARKA TAMBO
VIDATUR

ALFA TRAVEL

ATLAS TOURS
BOLTRAVEL
CARMOAR TOURS
COPACABANA TOURS
DOLLY TRAVEL
FREMEN VIAJES
IDEAL TOURS
INTERNACIONAL TAR.
LIBRA TOURS

MAYL TOURS
QUIMBAYA TOURS
SAN JOSE
SKORPIOS VIAJES
TAURO TOURS
TRANSTURIN
TURISMO BALSA
UNITOURS

VIP TOURS
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FUENTE: ABAVYT - LA PAZ, JUNIO DEL 2004



MIEMBROS ASOPTUR LA PAZ

AKHAMAN! TREK AMERICA TOURS ANDEAN SUMMITS g,
ANDES EXPEDICIONES ~ APA APA TREK AZIMUT EXPLORER |
CADE TOURS COLIBRi COREAL TOURS i
CRILLON TOURS EBA TRANSTUR EXPLORE BOLIVIA éf
FREMEN GLORIA TOURS MAGRI TURISMO *il
MILLENARIAN T.& T. MIRAMAR PACHAMAMA TOURS }i
PAITITI PERU BOLIVIAN T. QUEEN REPRESENTAC. [
QUIMBAYA TOURS SAN JOSE SHIMA TOURS JI
SKY BOLIVIA T.&T. SWISS BOLIVIAN ADV TAWA |
TERRA ANDINA TRANSTURIN TURISBUS |
TURISMO KOLLA VALMAR TOURS VICUNA TOURS ?
WHIPALA TOURS gi

e e w———————————
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FUENTE: ASOPTUR - LA PAZ, FEBRERO DEL 2004



ANEXO

13

MIEMBROS CANOTUR LA PAZ
AMERICA TOURS |
CRILLON TOURS !
MAGRI TURISMO |

PACHAMAMA TOURS gf
PERU BOLIVIAN TOURS ’
SHIMA TOURS E;
TURISMO BALSA |
TURISMO KOLLA |
TRANSTURIN ’ji
TURISBUS i
VIAJES FREMEN LI

|

b b

pos e R s e

FUENTE: CANOTUR - LA PAZ, JUNIO 2005
Neyda Gutierrez.
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U.M.S.A.

CUESTIONARIO PARA PERSONAL DE LAS AGENCIAS DE VIAJE DE LA
CIUDAD DE LA PAZ

Nombre del Encuestador :
Agencia de Viajes
N° de Encuesta

La presente encuesta es realizada con fines académicos. para obtener el titulo de
Licenciatura de la Carrera de Turismo de la UM.S.A., por lo que solicitamos su
colaboracion.

El objetivo de éste cuestionario, es averiguar las Estrategias de Competencia que tienen las
Agencias de Viajes en el Mercado Turistico Pacefio.

Instruccién: Marque con una (x) su respuesta.

1.- ¢Considera usted que la comunicacion en general y del personal es un factor
importante para su empresa?

Sl ] NO [

2.-¢ Considera usted importante la utilizacién de Estrategias para ser competitivos ?

Sl [ NO[_]

EPOTQUE? .ottt et e et e et e e ee e e et e sn e e e aaneeer e oo

3.-En caso de aplicar Estrategias Competitivas en su empresa, qué tipo de
Estrategias aplica para mantenerse en el mercado?

a)Estrategia de Costos
b)Estrategia de Segmentacion

c)Estrategia de Diferenciacion

Jooda

e) Todas



4.-Para elaborar sus productos, toman en cuenta las Ventajas Competitivas?

s 1 NO [

5.-¢, Qué tipo de Ventajas Competitivas aplican en su empresa?

a) Costos Bajos 1 b) Diferenciacion [
¢) Concentracion L] d) Valor Anadido ]
d) Otras y—

6.-Si su agencia tiene un departamento o un encargado de Marketing, considera
que la Investigacién de Mercados es importante para mejorar y facilitar la actuacién
de la empresa?

s [ NO L

PO QUET...cee ettt ee et et et e e e e eeeeeaeeaseesnaeaseneaes

7.-Para conseguir el posicionamiento en el mercado, con qué tipo de politicas
cuentan?

a) Politica de Producto 1
b) Politica de Comercializacion (I
c) Politica de Precios 1
d) Politica de Comunicacién o Promocion 1]
e) Todas ]
f) Ninguna ]

8.-¢,Qué aspectos consideran para la fijacion de precios?
a) Criterios de rentabilidad
b) Costes fijos y variables

c) En funcién a la competencia

000

d) Oferta y demanda existente



e) Calidad ]
f) Todos ]

9.-;,Qué medios de Comunicacién utilizan para la promocion y publicidad de
productos turisticos de su Agencia, para que sea conocida en el mercado?

a) Publicidad en TVy Radio [ b) Publicidad en Prensa -
c) Relaciones Publicas (Prom.) L1 d) Ferias y Exposiciones (Prom):I
e) Folleteria - f) Otros [

10.-¢, Qué aspectos toman en cuenta de la competencia, al momento de elaborar un
producto o servicio?

a) Calidad de servicios ] b) Precios [
c) Atencién al cliente L] d) Imagen L
e) Otros L]

11.-¢A qué segmento de turistas estdn enfocados los servicios que brinda su
empresa?

1]
a) Nacionales b} Extranjeros 1

c) Ambos [ 1

12.-¢,Como mantienen a sus clientes habituales y c6mo atraen a los potenciales?

a) Llamadas telefonicas [ b) Visitas periodicas [

¢) Descuentos [ d) In;entivos -

e) Premios L] f) Ofertas _—
]

g)Otros



13.-¢,Qué tipo de servicios oferta mas al mercado, y qué destinos son los mas
frecuentes?

a) SERVICIOS: b) DESTINOS LOCALES
a.1)Transporte [ b1) Tiwanacu LJ
a.2)Alocjamiento L1 b.2) Copacabana -
a.3)Alimentacion ] b.3) Lago Titicaca ]
a.4)Otros L] b.4) Yungas [
a.5)Todos - b.5)Rurrenabague -
b.6) Todas L
C)PAQUETES NACIONALES: d)PAQUETES INTERNACIONALES

..................................................................................
FiesssEssssEcTEssEsuRamanEENENTBa MU aNSRESE  aessEAstusmpmyesmemvereuimcriessbcemssnmara

..................................................................................

1'4,-¢Coqéidera usted que su Agencia cuenta con aigun paquete o destino que la
identifique y la diferencie de la‘competencia?

st [ NO (]

[V (=T g (o Lo 3 (=TS

Gracigs, por su colabaracion!!!



