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FUNDAMENTACION

En la actualidad el turismo es parte esencial de la economia de cualquier pais, por lo que
se ha convertido en una actividad sumamente competitiva, hoy en dia constituye una de
las estrategias fundamentales de desarrollo de los paises y una significativa fuerza
econdmica en el mundo. El turismo es una actividad productiva con mayor efecto
multiplicador econémico, es necesario aprovecharlo para generar riqueza, tanto a nivel
econdémico, como social, ambiental y cultural ya que son los pilares para poder lograr el
éxito, generar y distribuir los ingresos de forma eficaz.

Durante décadas el turismo ha experimentado un continuo crecimiento y una profunda
diversificacion, hasta convertirse en uno de los sectores econdmicos que crecen con
mayor rapidez en el mundo, se ha convertido en uno de los principales actores del
comercio internacional, y representa al mismo tiempo una de las principales fuentes de
ingresos de numerosos zonas turisticas, tanto en generar empleo, utilidades vy
crecimiento en general.

En este contexto, el marketing turistico y mas aun la promocién turistica resulta
imprescindible en el conjunto desarrollo del turismo en cualquier destino y este definira
cual sera el desarrollo del turismo de una localidad. Dado que la promocidn turistica
influye en el proceso de decisidon y el comportamiento de los consumidores es un
motivador de enorme importancia para cualquier organizacién de turismo, las cuales
deberdn tener a la hora de realizar su plan de marketing.

Por otro lado, un destino turistico en general sélo puede ser transportado hasta el
consumidor a través de imagenes transmitidas por los medios de comunicacion, donde
la mayoria de las veces son los ojos y oidos del viajero y permiten difundir lugares o
espacios turisticos para ser admirados, estos desempefian un papel esencial en el acto
de consumo. Los turistas quieren conocer y consumir lugares diferentes a los de su vida
cotidiana y por eso los mensajes informativos y persuasivos estimulados por los medios
de comunicacién, no solo despiertan el interés y la curiosidad por el viaje, sino que
también forman parte del proceso de decisién de un turista, lo que dependera de las
acciones de las empresas o entidades promotoras de turismo que seleccionen las
singularidades del lugar turistico para poder influir fuertemente en el proceso de decisiéon
del consumidor.

Por todo ello, la imagen del destino es importante para la seleccion del mismo y estos
son la razon de ser del turismo, motivan la visita y energizan todo el sistema de turismo
es que se tienen que estudiar las atracciones de un destino (recursos naturales y
artificiales) las que proveen la motivacién inicial para la visita y construccion de una
imagen fuerte, la promocion turistica debe ser eficiente, para satisfacer el mayor nimero
de expectativas que las personas puedan tener o puedan ser creadas.



OBJETO DE ESTUDIO

El presente trabajo tiene como objeto de estudio el marketing como herramienta para
optimizar, promocionar y difundir una zona turistica de la localidad de Merlo provincia
de San Luis, Argentina.

ALCANCE

Se evaluara la efectividad del disefio y administracion de las estrategias en torno a la
mezcla de comunicaciéon integral de marketing, la efectividad de los programas de
comunicacién masiva, la seleccién del medio-tiempo y lugar de emision de los medios de
comunicacion; se examinaran las practicas empleadas en la administracién de la calidad
de los servicios; estrategias de marcas empleadas en los ultimos afios y el desarrollo y
comunicacién de la estrategia de posicionamiento empleadas por las diferentes
organizaciones, tanto publicas como privadas, empresas, emprendimientos e
instituciones.

IMPORTANCIA

Como administradores nos permite conocer o focalizar donde se encuentran los
problemas, las fortalezas y las debilidades de las herramientas de marketing turistico
aplicadas en los distintos tipos de empresas, emprendimientos, instituciones y
organizaciones, como asi también las distintas amenazas y oportunidades latentes y
concretas en el entorno de las mismas.

Se busca aportar ideas que puedan dar soluciones y ofrecer caminos alternativos para la
resolucion de los diferentes inconvenientes que se presenten, permitiéndole a las
organizaciones o instituciones mejorar su imagen, posicionarse en el mercado y en la
mente de los consumidores o usuarios, tener mayores beneficios, no solo pensando en
lo interno sino generar valor en la sociedad contribuyendo al bienestar general.

OBJETIVOS

General
Disefiar la mezcla de comunicacidn estratégica de marketing turistico en la Oficina de
turismo de la localidad de Merlo, provincia de San Luis.

Especificos
= |dentificar las diferentes estrategias de marketing implementadas por la Oficina
de turismo de Merlo, San Luis.
e Analizar las estrategias de marketing empleadas por las diferentes empresas
dedicadas a la actividad turistica en la localidad de Merlo, provincia de San Luis.



e Exponer fortalezas y debilidades en las estrategias de marketing turistico para
promocionar la zona turistica de Merlo, San Luis.

e Proponer un plan de acciones en la mezcla de comunicacion masiva para un
efectivo disefio y administracion de estrategias de comunicacién integral de
marketing turistico en la Oficina de turismo de Merlo.

METODOLOGIA DE ESTUDIO

La metodologia que se llevara a cabo estd compuesta por dos partes principales:

En primera instancia se llevard a cabo una investigacion y analisis bibliografico sobre la
importancia del marketing y la incidencia en las organizaciones dedicas a actividades
turisticas.

Posteriormente se realizara un analisis de caso de caracter (exploratorio — descriptivo) a
la Oficina de turismo ubicada en la localidad de Merlo, provincia de San Luis. El
mencionado estudio de campo incluye un analisis FODA del entorno tanto interno como
externo. En el ambiente externo se evaluard la situacion actual de la institucion en el
mercado del turismo, como asi también las tendencias de marketing turistico, la
incidencia de la economia global, la demanda, la competencia, los factores legales, los
entornos politicos, sociales, tecnoldgicos, naturales, etc. En el ambiente interno se
analizaran las capacidades, habilidades y los recursos propios con que cuenta el sectory
se evaluaran los factores internos del destino turistico, como los espacios territoriales y
culturales, sus atractivos, los servicios que brindan a los turistas, etc.

Luego se analizaran los datos obtenidos por las distintas metodologias y se diagnosticaran
los problemas, inconvenientes de distintas naturalezas, como también los puntos fuertes
y débiles, internos y externos, que tiene la institucion para finalizar con una conclusién y
propuestas mediante la elaboracion de un plan de accién de la mezcla de comunicacion
de marketing turistico para la Oficina de turismo localizada en Merlo, San Luis.



Capitulo 1: Marketing Organizacional



DIRECCION DE MARKETING

El marketing en el siglo XX| y su importancia

’

En la actualidad, el marketing estd presente en todo. Tanto formal como
informal, personas y organizaciones desarrollan un sinfin de actividades que
podran englobarse dentro de esta drea. El marketing se estad convirtiendo en un
ingrediente indispensable para el éxito empresarial. Ademas, influye
significativamente en nuestra vida diaria, esta arraigado en todo lo que hacemos,
desde la ropa que vestimos, hasta los anuncios televisivos que vemos y las paginas
web por las que navegamos.

El éxito financiero suele depender del talento comercial y del marketing
de las empresas, aqui su importancia. Las instituciones de todo tipo anuncian con
fastuosidad sus logros de marketing mas recientes a través de comunicados de
prensa, que pueden encontrarse en sus paginas web. En la prensa de negocios se
dedica unainfinidad de articulos a las distintas tacticas y estrategias de marketing.

El marketing es una tarea delicada y ha sido el talon de Aquiles de muchas
empresas que otros tiempos fueron muy présperas. Los gerentes de marketing
no soélo deben tomar decisiones generales sino también decisiones mas
especificas como el color de un nuevo envase o las palabras exactas que
apareceran en éste. Las empresas incapaces de realizar un seguimiento de sus
clientes y competidoresy, por tanto, de mejorar constantemente sus ofertas, son
aquellas que corren un mayor peligro.

Una vez expuesto la importancia del marketing es significativa definirlo
conceptualmente, segun los autores Kotler Philip y Kevin Lane Keller, afio 2006,
pagina 5: El marketing consiste en identificar y satisfacer las necesidades de las
personas y de la sociedad. Una de las definiciones mas cortas del marketing
consiste en “satisfacer necesidades de forma rentable”.

La Amercican Marketing Association (Asociaciéon Americana de Marketing)
ofrece la siguiente definicion formal: Marketing es una funcion organizacional y un
conjunto de procesos para generar, comunicar y entregar valor a los consumidores,
asi como para administrar las relaciones con estos ultimos, de modo que la
organizacion y sus accionistas obtengan un beneficio.*

La direccién de Marketing surge cuando, al menos una de las partes
genera un intercambio potencial, y obtiene las respuestas esperadas de la otra
parte.

La definicion social refleja la funcion que desempefia el marketing en la
sociedad, una definicion Util de ello seria: “el marketing es un proceso social por
el cual tanto grupos como individuos consiguen lo que necesitan y desean
mediante la creacion, la oferta y el libre intercambio de productos y servicios de
valor para otros grupos o individuos”, asi lo define Philip Kotler en su libro
Marketing turistico, 5ta Edicion.

La utilidad del marketing y su evolucién

1Recuperado de: American Marketing Association, 2004.( Paper)



Los responsables de marketing aplican esta disciplina, al menos, en diez
rubros:?

= Bienes: la mayoria de la produccién y del esfuerzo en marketing de
cualquier pais se destina a los productos. No solo las empresas venden sus
productos, también los particulares, en gran parte gracias a internet, pueden
intercambiar bienes de forma eficaz.

" Servicios: a medida que avanzan las economias, una proporcion
cada vez mayor de sus actividades se concentran en la prestacion de servicios.
Muchas ofertas de mercado se componen de una combinacién mixta de bienesy
Servicios.

" Eventos: los mercaddlogos promueven eventos que tienen lugar
con cierta periodicidad, como por ejemplo grandes ferias comerciales,
espectdculos artisticos, eventos deportivos o los mundiales de futbol, aniversarios
de empresas, se promueven de forma insistente, tanto de cara a las empresas
como de cara a los aficionados.

= Experiencias: una empresa puede crear, representar vy
comercializar experiencias, combinando la utilizacién de varios bienes y servicios.
Existe un mercado diferente de experiencias personalizadas.

" Persona: el marketing de famosos es un gran negocio. En la
actualidad, cualquier estrella de cine tiene contratados a un representante, a un
manager personal y a una agencia de relaciones publicas. Los musicos y en
general todos los artistas, los presidentes de las empresas, los médicos, los
abogados y los economistas de recorrido prestigio, asi como otros profesionales,
recurren a los mejores especialistas de marketing.

] Lugares: ciudades, estados, regiones vy paises compiten
activamente entre si para atraer a turistas, fabricas, sedes de empresas y nuevos
habitantes. Los profesionales dedicados al marketing de lugares incluyen
especialistas en desarrollo econdmico, agentes inmobiliarios, bancos comerciales,
asociaciones de empresas locales, asi como agencias de publicidad vy relaciones
publicas.

. Derechos de propiedad: los derechos de propiedad son los
derechos de posesion, que pueden recaer tanto sobre activos fisicos (bienes
inmuebles) como sobre activos financieros (acciones y bonos). Estos derechos se
compran y venden, y para ello es necesario el marketing.

. Organizaciones: las empresas trabajan activamente para crearse
una imagen fuerte, positiva y exclusiva de cara a su publico meta. En
consecuencia, invierten considerablemente en publicidad para forjar su identidad
empresarial. Las universidades, los museos, las organizaciones artisticas y de
beneficencia también hacen uso del marketing para fomentar su imagen publica
y para competir con mas éxito en su busqueda de fondos y audiencia.

2 Kotler,

Meéxico.

Philip y Kevin Lane Keller, afio 2006, Pag: 8. Direccion de Marketing. Pearson Educacion,



" Informacion: la informacion se puede generar y comercializar igual
gue cualquier otro producto. Basicamente, esto es lo que producen vy distribuyen
los colegios y las universidades a padres, estudiantes y comunidades, a cambio de
un terminado precio. La produccidn, presentacion y distribucion de la informacién
constituyen una de las principales industrias de nuestra sociedad. Incluso aquellas
empresas que venden productos fisicos intentan afiadirles valor mediante el uso
de la informacion.

] Ideas: toda oferta de marketing implica una idea basica.

Tanto los productos como los servicios son plataformas que permiten

vender una idea o un beneficio.

En la actualidad se puede decir con certeza que “el mercado ya no es lo
qgue era”. El mercado ha cambiado en forma radical como consecuencia de
fuerzas sociales muy potentes y en ocasiones interrelacionadas, que han
generado nuevas conductas, oportunidades y desafios.®> Con todo ello el
marketing ha tenido que ir adaptandose a los cambios, ha tenido que evolucionar.

v Cambios tecnoldgicos: la revolucién digital ha dado paso a la era de
la informacion. La era industrial se caracterizaba por la produccion y el consumo
masivo, por establecimientos repletos de inventarios, publicidad por todos lados
y descuentos desenfrenados. La era de la informacidn promete niveles de
produccion mds precisos, comunicaciones mejor dirigidas y precios mas
adecuados. Es mas, en la actualidad, gran parte de los negocios se realizan a
través de redes electrdnicas.

4 Globalizacién: los avances tecnoldgicos en el transporte de
mercancias y en las comunicaciones han propiciado que las empresas
comercialicen sus productos y servicios en otros paises, y han facilitado el acceso
de los consumidores a productos y servicios extranjeros.

v Desregulacién: muchos paises han liberalizado sus industrias para
generar una mayor competencia y mejores oportunidades de crecimiento.

v Privatizacion: muchos paises han privatizado empresas publicas
para aumentar su eficiencia.

v Empowerment o facultamiento de los consumidores: los
consumidores esperan una calidad y un servicio mejor, y mas personalizado. Y
también, cada vez mas, buscan rapidez y comodidad. Asimismo, perciben menos
diferencias reales entre productos y se muestran menos leales a las marcas.
Pueden conseguir informacion exhaustiva sobre los productos a través de
internet y otras fuentes de informacion, lo que les permite comprar de manera
mas inteligente.

4 Personalizacion: las empresas son capaces de fabricar productos
diferenciados individualmente, le permite a la misma no guardar inventarios.
v Mayor competencia: las empresas que dirigen sus productos a

mercados masivos se enfrentan a una competencia mas intensa por parte de

3Kotler, Philip y Kevin Lane Keller, afio 2006, Pag: 13-15. Direccién de Marketing. Pearson Educacién,

Meéxico.



fabricantes nacionales y extranjeros, lo que genera un incremento en los costos
de promocién y limita los margenes de ganancia. Ademds, también se compite
con los minoristas poderosos que disponen de poco espacio en los estantes y
sacan la marca propia del distribuidor a competir con las marcas nacionales.

v Convergencia sectorial: las fronteras entre los sectores
desaparecen a una velocidad vertiginosa, a medida que las empresas notan que
las nuevas oportunidades residen en la intersecciéon de dos o mas sectores
industriales.

v Transformacién de la venta al menudeo o minorista: los minoristas
de menor tamafio estan sucumbiendo ante el creciente poder de los minoristas
gigantes y de las tiendas por categorias. Los minoristas que venden en sus
establecimientos se enfrentan a una creciente competencia que representan las
ventas por catalogo; las empresas que catalogo directo a través del correo; los
anuncios que aparecen en television, periddicos y revistas; las ventas por tv y el
comercio electrénico por internet.

v No- intermediarios: el éxito de las compafiias que introdujeron el
concepto de no-intermediarios en la distribucién de productos y en la prestacion
de servicios, sembrd el panico entre muchos fabricantes y minoristas
consolidados. Frente a este fendmeno, muchas empresas se lanzaron como
intermediarios y también se establecieron en internet para afiadir servicios on -
line a su oferta existente.

Para que la direccion de marketing tenga éxito es necesario desarrollar
una serie de tareas, entre las que incluyen disefiar estrategias y planes,
conectarse con los clientes, crear marcas fuertes, definir las ofertas, entregar y
comunicar valor, comprender las actividades de marketing y su desempefio, y
crear un crecimiento rentable a largo plazo.

Desarrollo de estrategias y planes de Marketing

Un elemento fundamental en la direccion de marketing es la elaboracion de estrategias
y planes de marketing creativos e inteligentes para que sirvan de orientacion al resto de
las actividades de marketing de la empresa. Para desarrollar estrategias de marketing
mas adecuada es necesario combinar disciplina y flexibilidad. Las empresas deben
apegarse a una estrategia pero también deben encontrar la manera de mejorarla
constantemente. Para elaborar una estrategia también es necesario saber con exactitud
como funciona el marketing.

El caracter fundamental de la planeacion estratégica

Para triunfar en el mundo del marketing es necesario entender el valor para los
clientes, generarlo, entregarlo, capturarlo y mantenerlo. La creacién, oferta y
comunicaciéon de valor requieren numerosas actividades de marketing. Para
garantizar la seleccion y ejecucién de las actividades adecuadas, la planeacién



estratégica resulta crucial. La planeacion estratégica requiere tomar decisiones
en tres ambitos diferentes. El primero se refiere a administrar los negocios de la
empresa como los activos de una cartera de inversion. El segundo implica valorar
las fortalezas de cada negocio teniendo en cuenta la tasa de crecimiento del
mercado y la posicion competitiva de la empresa en el mercado. El tercer ambito
se refiere a la definicion de una estrategia. La empresa debe desarrollar un plan
de juego para alcanzar los objetivos de cada negocio a largo plazo.

El plan de marketing es el principal instrumento para dirigir y coordinar los
esfuerzos de marketing. El plan de marketing opera en dos niveles: estratégicoy
tactico. El estratégico determina los mercados meta y la proposiciéon de valor que
se van a ofrecer, en funcién del andlisis de oportunidades de mercado. El tactico
especifica las acciones de marketing concretas que se van a poner en practica,
como caracteristicas del producto, promocion, comercializacion, establecimiento
de precio, canales de distribucion y servicios.

Formulacién y aplicacion de programas

Una vez que la unidad de negocio ha desarrollado las estrategias principales, debe
definir los programas que le permitiran llevarlas a cabo. Una vez formulados los
programas de marketing, los miembros del departamento deben realizar una
estimacién de costos.

A la hora de aplicar la estrategia, las empresas no deben perder de vista las
distintas partes que intervienen en el negocio ni sus necesidades. En el pasado, la
mayoria de los negocios se centraban en los intereses de los accionistas.
Actualmente, cada vez mas empresas reconocen la posibilidad de no generar
utilidades suficientes para los accionistas, a menos que se concentren en otros
grupos de participantes, como clientes, empleados, proveedores y distribuidores.
Una empresa puede establecer niveles de satisfaccion diferentes para los
distintos grupos de participantes, eso si, siempre por encima del minimo.

Retroalimentacion y control

A medida que se va aplicando la estrategia, la empresa necesita hacer un
seguimiento de los resultados y de los cambios acontecidos en el entorno.
Algunos entornos se mantienen relativamente estables de un afio a otro. Otros
evolucionan lentamente de forma bastante predecible. Sin embargo, hay otros
gue cambian de forma repentina e impredecible. En cualquier caso, la empresa
puede contar con que el mercado cambiard; y cuando lo haga, la empresa tendra
que revisar y reajustar los programas y estrategias, su aplicacion, e incluso sus
objetivos.



Naturaleza y contenido de un plan de Marketing

Un plan de marketing es un documento escrito que resume lo que se conoce
sobre el mercado e indica cdmo es que la empresa pretende alcanzar sus
objetivos de marketing. El plan de marketing incluye directrices tacticas para los
programas de marketing y asignaciones financias para el periodo que cubre.

Los planes de marketing se orientan cada vez mas hacia clientes y competidores,
estan mejor razonados y son mas realistas que en el pasado. Los planes incluyen
aportaciones de mas funciones y son desarrollados en equipo.

Analisis de los mercados de consumo

El propdsito del marketing es conocer y satisfacer las necesidades y los deseos del
publico, meta de forma mas eficaz que los competidores. El estudio del comportamiento
del consumidor consiste en analizar como los individuos, los grupos y las empresas
seleccionan, adquieren, utilizan y disponen de bienes, servicios, deseos o experiencias
para satisfacer sus necesidades y deseos. Las empresas siguen de cerca las nuevas
tendencias del mercado en busca de nuevas oportunidades de marketing, la tendencia
metrosexual seria un ejemplo de ello.

Incidencia del Marketing en el comportamiento del consumidor

El comportamiento de compra del consumidor se ve afectado por factores
culturales, sociales y personales. Los factores culturales son los que ejercen una
mayor influencia.*

Factores culturales

La cultura, la subcultura y las clases sociales constituyen un factor de particular
importancia en el comportamiento del consumidor. La cultura es el determinante
fundamental de los deseos y del comportamiento de las personas. Los nifios,
conforme crecen, adquieren una serie de valores, percepciones, preferencias y
comportamientos de su familia y otra serie de instituciones claves.

Cada cultura estd formada por subculturas mas pequefias que proveen a sus
miembros de factores de identificacion y socializacion mas especificos. Las
subculturas incluyen nacionalidades, religiones, grupos raciales y zonas
geograficas. Cuando las subculturas constituyen segmentos de mercados amplios
e influyentes, las empresas suelen disefiar programas de marketing especiales.
Practicamente todas las sociedades humanas presentan estratificacion social. En
algunas ocasiones, la estratificacion adopta la forma de sistema de castas, en el

4Kotler, Philip y Kevin Lane Keller, afio 2006, Pag: 174-184. Direccién de Marketing. Pearson Educacién,
México.
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gue cada una de estas tiene determinados roles y no puede cambiar su estatus
social. Con mayor frecuencia, la estratificacién social adopta la forma de clases
sociales, divisiones relativamente homogéneas y permanentes, ordenadas
jerdrquicamente 'y cuyos miembros comparten valores, intereses 'y
comportamientos similares.

Las clases sociales tienen varias caracteristicas. En primer lugar, las personas de
una misma clase social tienden a comportarse de forma mas parecida que las que
pertenecen a clases sociales diferentes. Las clases sociales difieren en la forma de
vestir, de hablar, en las preferencias de entretenimiento y en muchos otros
factores. En segundo lugar, las personas ocupan posiciones superiores o inferiores
en funcion de la clase social a la que pertenecen. En tercer lugar, la clase social de
una persona esta determinada por una serie de variables como su profesion, sus
ingresos, su bienestar, su educacién y sus valores, y no tanto por una sola variable.
Asimismo, las personas pueden cambiar de clase social a lo largo de su vida.

Factores sociales

Ademads de los factores culturales, los factores sociales, como grupos de
referencia, familia, roles sociales y estatus, influyen en el comportamiento del
consumidor.

Grupos de referencia

Los grupos de referencia de una persona estan formados por todos los grupos que
tienen una influencia directa (cara a cara) o indirecta sobre sus actitudes o
comportamientos. Los grupos con influencia directa se denominan grupos de
pertenencia. Algunos de estos grupos son primarios, como la familia, los amigos,
los vecinos y los compafieros de trabajo, es decir, todos los individuos con los que
la persona interactuan de forma constante e informal. La gente también forma
parte de grupo secundarios, como los religiosos, profesionales y sindicales, que
son mas formales y requieren una menor frecuencia de interaccion.

Los grupos de referencia influyen en las personas al menos de tres formas
diferentes. En primer lugar, exponen al individuo a nuevos comportamientos y
estilos de vida. Asimismo, influyen en sus actitudes y el concepto que tienen de si
mismos. Por ultimo, los grupos de referencia crean presiones que pueden influir
sobre la eleccién de productos y marcas.

Los grupos de aspiracién son aquellos a los que la persona aspira a pertenecer, y
los grupos disociativos son aquellos cuyos valores o comportamientos que
rechaza la persona.

Familia

Es la organizacion de compra mas importante de los mercados de consumo, y sus
miembros constituyen el grado de referencia mas influyente. Es posible distinguir
dos familias a lo largo de la vida del consumidor. En primer lugar estd la familia de
orientacion, formada por padres y hermanos. Las personas adquieren de sus
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padres una orientacion religiosa, politicay econdmica, y un sentido de la ambicion
personal, la autoestima y el amor. La otra fuente de influencia familiar directa
proviene de la familia de procreaciéon, formada por el cényuge y los hijos del
consumidor.

Las empresas tendran que prestar atencién, a los patrones de compra de los
solteros que postergan el matrimonio, a las familias consideradas alternativas:
parejas que viven juntas sin estar casadas, padres divorciados con custodia
compartida de los hijos, padres solteros, y parejas homosexuales con o sin hijos.
También las empresas deben saber que los hombres y las mujeres responden de
manera diferente a los mensajes de marketing.

Roles y status

A lo largo de toda una vida, las personas participan en muchos grupos: familias,
clubes, organizaciones. La posicion personal dentro de cada grupo se define en
termino de roles y estatus. Un rol es el conjunto de actividades que se esperan de
la persona. Cada rol conlleva un estatus. Las personas escogen aquellos productos
gue mejor reflejan y comunican su rol y su estatus real o deseado en la sociedad.
Las empresas deben ser conscientes del potencial de sus productos y marcas
como simbolos de estatus.

Factores personales

Las decisiones de compra también se ven influidas por las caracteristicas
personales. Estas incluyen la edad del comprador, la fase del ciclo de vida en que
se encuentra, su ocupacién y su situacion econdmica, su personalidad y su auto-
concepto, su estilo de vida y sus valores. Como muchas de estas caracteristicas
tienen un impacto muy directo en el comportamiento de compra, es importante
gue las empresas les presten mucha atencion.

Edad y fase del ciclo de vida

Las personas compran diferentes bienes y servicios a lo largo de su vida. Los
gustos relacionados con los alimentos, la ropa, el mobiliario y el entretenimiento
suelen estar relacionados con la edad. El consumo también esta definido por la
fase del ciclo de vida familiar, y el nimero, la edad y el género de los miembros
de la familia a lo largo del tiempo. Ademas, las fases del ciclo de vida psicolégico
pueden influir. Los adultos experimentan ciertas “etapas” o “transformaciones” a
lo largo de su vida.

Las empresas también deberian considerar los acontecimientos criticos de la vida
o transiciones, como el matrimonio, el nacimiento de un hijo, una enfermedad,
una mudanza, un divorcio, un cambio de trabajo, o la viudez, puesto que estos
acontecimientos despiertan nuevas necesidades.
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Ocupacion y situacion economica

La ocupacion de las personas también influye en sus habitos de consumo. Un
trabajador no calificado comprara ropa de trabajo, calzado para trabajar vy
fiambreras. El presidente de una empresa comprara trajes, boletos de avidn, y
pertenecerd a algun club privado. Los especialistas del marketing intentan
identificar los grupos profesionales que representan un interés por sus productos
y servicios superior a la media. Una empresa puede, incluso, hacer productos a
medida de determinados grupos profesionales: las empresas de software, por
ejemplo, disefian productos diferentes para los gerentes de marca, los ingenieros,
los abogados o los médicos.

La eleccion de los productos se ve considerablemente afectada por la situacion
econdmica de los consumidores: los ingresos disponibles (nivel, estabilidad y
periodicidad), ahorros y recursos (incluido el porcentaje que es liquido), deudas,
facilidades de créditos y actitud frente al gasto y al ahorro.

Personalidad y auto-concepto

Cada individuo tiene una personalidad diferente que afecta su comportamiento
de compra. Por personalidad se entiende el conjunto de caracteristicas
psicologicas distintivas que hacen que una persona responda a los estimulos del
entorno de forma relativamente constante y duradera. La personalidad se
describe en términos de rasgos tales como confianza en uno mismo, dominio,
autonomia, deferencia, sociabilidad y adaptabilidad. La personalidad constituye
una variable Util en el andlisis del comportamiento del consumidor. La idea es que
las marcas también tienen personalidad, y asi, los consumidores tienen que elegir
las marcas cuya personalidad se asemeja mas a la suya. La personalidad de marca
es el conjunto de rasgos humanos concretos que se podria atribuir a una marca
en particular.

La empresa utiliza las caracteristicas del producto, los servicios y la imagen para
transmitir la personalidad del producto. Los consumidores suelen elegir y utilizar
las marcas que tienen personalidad de marca coherente con su concepto real de
si mismos (con la manera como se ven a si mismos), aungue en algunos casos la
eleccidon se basa en el concepto ideal de si mismos (como les gustaria verse) o
incluso en el concepto que otros tienen de ellos (cdmo cree uno que los ven los
demads), mas que en su concepto real.

Estilo de vida y valores

Las personas pertenecientes a la misma subcultura, clase social y ocupacién
pueden llevar estilos de vida bastante diferentes. El estilo de vida de una persona
es el patron de forma de vivir en el mundo como expresion de sus actividades,
intereses y opiniones. El estilo de vida refleja a “la totalidad de la persona”
interactuando con su entorno. Los mercadologos buscan relaciones entre sus
productos y los grupos de consumidores con el mismo estilo de vida.
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Los estilos de vida se definen, en parte, por las limitaciones econdmicas o
temporales de los consumidores. Las empresas que aspiren a atender a los
consumidores con limitaciones econdmicas crearan productos y servicios mas
baratos.

|dentificacion de segmentos y seleccion del segmento meta

Los mercados no son homogéneos. Seria imposible que una empresa estableciera
contacto con todos los clientes en mercados tan amplios, grandes y diversos. Los
consumidores varian en infinidades de aspectos y podrian agruparse en funcion de una o
varias caracteristicas. Por eso las empresas necesitan identificar a que segmentos del
mercado se van a dirigir. Para tomar esta decisién es necesario comprender el
comportamiento de los consumidores y elaborar estrategias. En ocasiones los
mercaddlogos se empefian en dirigirse a los mismos segmentos que muchas otras
empresas y pasan por alto otros segmentos potencialmente mas rentables.

Para competir de forma mas eficaz, muchas empresas recurren al marketing centrado en
un segmento meta. En lugar de dispersar sus esfuerzos de marketing (enfoque
“expansivo”), se concentran en los clientes a los que mejor pueden satisfacer (enfoque
“francotirador”).

El marketing centrado en un segmento meta requiere tres pasos fundamentales:®

1- Identificar y analizar el perfil de los distintos grupos de compradores con
necesidades y preferencias diferentes (segmentacién del mercado).

2- Seleccionar uno o mas segmentos del mercado a los cuales dirigirse (seleccion del
mercado meta).

3- Establecer y comunicar las ventajas distintivas del producto de la empresa para
cada segmento (posicionamiento del producto en el mercado).

Niveles de segmentacion del mercado

El punto de partida para analizar la segmentacién del mercado es el marketing
masivo. De acuerdo con esta orientacion, el vendedor recurre a la produccién, la
distribucion y la promocién masivas de un producto para todos los compradores
por igual.

El argumento tradicional en defensa del marketing masivo es que crea el mercado
potencial mas amplio posible, lo que reduce los costos y a la vez conduce a precios
mas bajos 0 a mayores margenes de ganancia. Sin embargo muchos detractores
sefialan que la creciente diversificacion del mercado dificulta la practica del

>Kotler, Philip y Kevin Lane Keller, afio 2006, Pag: 239. Direccién de Marketing. Pearson Educacién,
México.
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marketing masivo. La proliferacion de medios de comunicacién y de canales de
distribucion hace cada vez mas dificil y costoso llegar a una audiencia masiva.

Marketing de segmentos

Es un grupo de consumidores que comparten necesidades y deseos similares. Se
debe prestar mucha atencion de no confundir un segmento con un sector, un
ejemplo de sector serian los compradores de automoviles que son jévenes y
tienen ingresos medios.
Los mercadologos no crean los segmentos, sino que los identifican para luego
seleccionar aquellos a los que se van a dirigir. El marketing de segmentos presenta
mas ventajas que el marketing masivo. La empresa puede disefiar, dar a conocer,
entregar el producto o servicio y ponerle precio de modo que satisfaga al mercado
meta.
Los segmentos de mercado se definen de muchas maneras. Una forma es
identificar segmentos con base en las preferencias de los consumidores, para ello,
existen tres patrones diferentes:
= Preferencias homogéneas: un mercado en el que practicamente todos los
consumidores presentan las mismas preferencias.
= Preferencias dispersas: las preferencias de los consumidores estdn un
tanto dispersas, lo que indica que éstas varian considerablemente entre
los consumidores.
= Preferencias agrupadas: en ocasiones el mercado presenta grupos de
preferencias diferentes, denominados segmentos naturales del mercado.

Marketing de nichos

Un nicho es un grupo de consumidores mas delimitado que busca un mismo
conjunto de beneficios. Los mercaddlogos identifican los nichos dividiendo un
segmento en subsegmentos.

Un nicho atractivo se distingue por ciertas caracteristicas: los integrantes de un
nicho tienen un conjunto de necesidades especificas; estan dispuestos a pagar un
precio especial a la empresa que mejor satisfaga sus necesidades; es poco
probable que el nicho atraiga a otros compradores; la empresa debe especializar
su oferta para tener éxito; y el nicho tiene un gran potencial en cuanto a tamafio,
utilidades y crecimiento. Mientras que los segmentos son relativamente amplios
y suelen atraer a diferentes competidores, los nichos son mas bien reducidos y
solo atraen a uno o dos competidores.

Los especialistas en nichos entienden tan bien las necesidades de sus clientes que
estos estan dispuestos a pagar un precio especial por sus productos o servicios.
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Marketing local

La necesidades de tomar decisiones acertadas en la seleccion del segmento meta
estd haciendo que los programas de marketing se disefien a la medida de las
necesidades y los deseos de los grupos de consumidores local (areas comerciales,
barrios, e incluso tiendas individuales).

El marketing local refleja una tienda en aumento denominado marketing de raiz.
Las actividades de marketing se concentran en interactuar estrecha vy
personalmente con los consumidores tanto como sea posible.

Un gran elemento del marketing de raiz local es el marketing de experiencias, que
promueve un producto o servicio no solo mediante la comunicacion de sus
caracteristicas o sus ventajas, sino también mediante experiencias interesantes y
unicas.

Los criticos del marketing local, por su parte, afirman que esta practica aumenta
los costos de produccion y de marketing porgue reduce las economias de escala.
Ademas, los problemas de logistica se magnifican. La imagen general de una
marca podria diluirse si el producto o el mensaje son diferentes en los distintos
territorios.

Marketing personalizado

El dltimo nivel de segmentacién es el de “segmentos de uno”, “marketing
personalizado” o “marketing de uno a uno”.

En la actualidad, los consumidores toman la iniciativa a la hora de decidir que
comprar y como comprarlo. Entran a internet, buscan informacion y opiniones
sobre productos o servicios, dialogan con proveedores, usuarios y criticos, y en
muchos casos, incluso disefian el producto que quieren.

La customizacion combina elementos operativos del marketing masivo y del
marketing individualizado, de tal modo que permite a los consumidores disefiar
la oferta de producto o servicio a su gusto. Lo que hay que saber es que el
marketing personalizado no es aplicable a todas las empresas.

Creacion de marcas fuertes

Para crear marcar fuertes es necesario contar con una cuidadosa planeacién y una gran
inversidn a largo plazo. El éxito de una marca girard en torno a un producto o servicio de
excelente respaldo por una estrategia de marketing creativa.

Probablemente, la cualidad mas caracteristica de los mercadologos sea su habilidad para
crear, mantener, fortalecery proteger sus marcas. La creacién de marcas se va convertido
en una prioridad del marketing. Las marcas de mayor éxito tienen un precio mas alto y
generan una gran lealtad. Los mercadologos responsables de las marcas mas prosperas
del siglo XX|I deberdn sobresalir por su administracion estratégica de marcas. La
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administracion estratégica de marcas consiste en disefiar y aplicar actividades vy
programas de marketing destinados a crear, medir y administrar marcas con el fin de
maximizar su valor. El proceso de administracion estratégica de marcas esta integrado

por cuatro fases:

Identificar y determinar el posicionamiento de la marca.
Planear y aplicar el marketing de la marca.

Medir e interpretar el rendimiento de la marca.
Incrementar y mantener el valor de la marca.

Se define marca como “aquel nombre, término, signo, simbolo o disefio, o aquella
combinacién de los elementos anteriores, cuyo propodsito es identificar los bienes o
servicios de un vendedor o grupo de vendedores y diferenciarlos de los de la
competencia. Por tanto, una marca es un producto o un servicio que afiade ciertas
caracteristicas para diferenciarse de alguna manera del resto de los productos o servicios
destinados a satisfacer la misma necesidad.

La funcién de las marcas

Las marcas identifican el origen vy el fabricante de un producto, y permiten a los
compradores, ya sean individuos u organizaciones, exigir responsabilidades a un
productor o a un vendedor en particular.

Los consumidores entran en contacto con las marcas a través de experiencias
pasadas con el producto o a través de su programa de marketing. De esta manera
descubren que marcas satisfacen sus necesidades y que marcas no. A medida que
los consumidores van como sus vidas se complican y aceleran, y como les empieza
a faltar tiempo para hacer todo lo que quieren, la capacidad de una marca para
simplificar el proceso de decision de compra y para reducir riesgos es invaluable.
Las marcas también hacen contribuciones muy valiosas a las empresas. En primer
lugar, simplifican el manejo y la localizacion de productos. Asimismo, facilitan la
organizacion del inventario y de los libros de contabilidad. Una marca también
ofrece a la empresa proteccién legal para las caracteristicas exclusivas del
producto.

Las marcas son indicadores de un determinado nivel de calidad y representan
titulos de propiedad valiosisimos que influyen en el comportamiento del
consumidor.

El alcance de las marcas

El branding consiste en dotar a productos y servicios del poder de una marca, y se
trata, esencialmente de crear diferencias. Para ponerle marca a un producto, es
necesario mostrar a los consumidores “quien” es el producto, “que” hace el
producto y “por qué” deberian adquirirlo. En branding supone crear estructuras
mentales y ayudar a los consumidores a organizar sus conocimientos sobre
productos y servicios de tal modo que facilite su toma de decisiones, y en el
proceso se genere valor para la empresa.
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El Brand equity como puente estratégico

El Brand equity es el valor afiadido de que se dota a productos y servicios. Este valor se
refleja en como piensan, sienten y acttan los consumidores respecto de la marca, o en
los precios, la participacion de mercado y la rentabilidad que genera la marca para la
empresa. EI Brand equity es una activo intangible muy importante para las empresas por
su valor psicoldgico y financiero.

El conocimiento de marca es el conjunto de pensamientos, sentimientos,
imdgenes, experiencias y creencias que se asocian con una marca, este es el que
motiva las diferencias que se manifiestan en el Brand equity. En sentido abstracto,
el Brand equity podria entenderse como un “puente” estratégico vital que se
pone a disposicion de los mercaddlogos para conectar su pasado y su futuro.

Estrategias de marcas para el siglo XXI

La estrategia de marca expresa el nimero y la naturaleza de los elementos de
marcas comunes y distintivos que se aplican a los diferentes productos que
comercializa una empresa. En otras palabras, para elaborar una estrategia de
marca es necesario decidir sobre la naturaleza de los elementos de marca nuevos
y existentes que se aplicaran a los productos nuevos y existentes.

Las decisiones en torno a la marca de nuevos productos tienen especial
importancia. Cuando una empresa lanza un producto nuevo, tiene tres opciones:

] Desarrollar elementos de marca nuevos para el producto.
. Aplicar algunos de sus elementos de marca existentes.
] Combinar elementos de marca nuevos y existentes.

Cuando una empresa utiliza una marca consolidada para lanzar un producto
nuevo, utiliza la practica denominada extensién de marca. Cuando se combina
una marca nueva con otra existente, la extension de marca también se denomina
submarca. Cuando una marca existente da lugar a una extensién de marca, nos
referimos a ella como la marca matriz. Si la marca matriz estd asociada con
diversos productos mediante extensiones de marca, este conjunto se denomina
familia de marca.

Decisiones de estrategia de marca: écon o sin marca?

La primera decision de estrategia de marca consiste en decidir si hay que crear un
nombre o denominacion de marca para un producto.

Si una empresa decide darle una marca a sus productos, debe seleccionar con
cuidado que nombre o denominacion utilizar.

Normalmente usan cuatro estrategias generales:

. Nombres individuales
Ll Misma denominacién para todos los productos
= Nombre independiente por linea de productos

18



] Nombre de la empresa combinado con nombres de productos
individuales.

Extensiones de marca

Conscientes de que uno de sus activos mas valiosos son las marcas, muchas
empresas deciden sacar provecho de ellas mediante el lanzamiento de productos
nuevos bajo el nombre de sus marcas mas fuertes.

Carteras de marcas

Todas las marcas tienen sus limites: llega un momento en que una marca ya no se
puede expandir mas. Normalmente, para perseguir segmentos de mercado
diferentes es necesario utilizar marcas distintas. Entre las razones para lanzar
marcas diferentes en una misma categoria se encuentran las siguientes: ©

= Para aumentar la presencia en los minoristas y aumentar su
dependencia

= Paraatraer alos consumidores que buscan variedad y que, de otra
forma, cambiarian a otras marcas.

® Para aumentar la competencia interna dentro de la empresa; y

= Para potenciar las economias de escala en publicidad, ventas,
comercializacién y distribucion fisica.

La cartera de marcas es el conjunto de marcas y lineas de marca que ofrece una
empresa concreta a compradores dentro de una categoria particular. Las distintas
marcas podrian disefiarse y comercializarse para atraer a segmentos de mercado
diferentes.

Estrategias de posicionamiento de marcas

Ninguna empresa podria triunfar si sus productos y sus ofertas son similares al
resto de los productos y ofertas en el mercado. Las empresas, por tanto, deben
adoptar estrategias de posicionamiento y diferenciacién adecuadas. Dentro del
proceso de administracion estratégica de marcas, las diferentes empresas y las
distintas ofertas deben representar una gran idea inconfundible en la mente del
mercado meta.

Desarrollo y comunicacion de la estrategia de posicionamiento

Todas las estrategias de marketing se basan en la segmentacién del mercado, la
definicién del mercado meta y el posicionamiento en el mercado. Las empresas
identifican diversas necesidades y grupos en el mercado, se dirigen a las
necesidades o grupos que puedan atender mejor, y a continuacion, posicionan
sus productos de modo que el mercado meta reconozca la oferta y la imagen
distintiva de la empresa.

®Kotler, Philip y Kevin Lane Keller, afio 2006, Pag: 273-303. Direccién de Marketing. Pearson Educacion,
México.
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El posicionamiento se define como la accién de disefiar la oferta y la imagen de
una empresa de tal modo que estas ocupen un lugar distintivo en la mente de los
consumidores. El objetivo es ubicar la marca en la mente del gran publico para
maximizar las utilidades potenciales de la empresa. Un posicionamiento de marca
adecuado sirve de directriz para la estrategia de marketing puesto que transmite
la esencia de la marca, aclara que beneficios obtienen los consumidores con el
producto o servicio, y expresa el modo exclusivo en que se obtienen. Gracias al
posicionamiento, se logra crear una propuesta de valor centrada en el cliente, una
razon convincente por la cual el mercado meta deberia adquirir el producto.

Estrategias de diferenciacion

Para no caer en la trampa de los productos basicos, los mercadologos deben
empezar por creer que cualquier cosa es susceptible de diferenciacion. Las marcas
se pueden diferenciar en funcion de numerosas variables.

La forma mas evidente de diferenciacidon y, por lo general, la mds convincente
para los consumidores es la que se basa en las caracteristicas del producto
servicio. Existen otras dimensiones que ayudan a una empresa a diferenciar su
oferta de mercado:

Diferenciacion por medio del producto

Las marcas se pueden diferenciar en funcion de diversas dimensiones de
productos (formas, caracteristicas, resultados, componentes, duracién,
confiabilidad, posibilidades de reparacion, estilo y disefio) o de servicio (facilidad
de pedido, entrega, instalacion, capacitacion al cliente, asesoria al comprador y
mantenimiento y reparacion).

Diferenciacion por medio del personal

Las empresas pueden lograr una ventaja competitiva considerable si sus
empleados tienen un entrenamiento superior a los de la competencia. Los
empleados que tienen un entrenamiento superior comparten seis caracteristicas:
competencia (tienen la capacidad y el conocimiento necesarios), cortesia (son
agradables, respetuosos y considerados), credibilidad (son dignos de confianza),
confiabilidad (hacen su trabajo de forma consistente y precisa), responsabilidad
(responden rapidamente a las peticiones y a los problemas de los clientes) vy
comunicacién (se esfuerzan por entender al consumidor y hacerse entender
claramente).

Diferenciacion por medio del canal

Las empresas pueden conseguir ventaja competitiva al disefiar la cobertura, la
capacidad y el funcionamiento de sus canales de distribucién. Buscar tener
concesiones hace que se tenga mayor presencia en mas zonas que los de la
competencia, tienen un mejor entrenamiento y ofrecen mejores servicios.
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Diferenciacion por medio de la imagen

Los compradores responden de forma distintiva ante las diferentes imagenes de
empresas y marcas.

Es necesario diferenciar entre identidad e imagen. La identidad es la forma en que
una empresa trata de identificarse o posicionarse a si misma, o posicionar a sus
productos. La imagen es la manera en que el publico percibe a la empresa o a sus
productos. Con una identidad efectiva se consiguen tres objetivos. En primer
lugar, se establece el caracter del producto y la propuesta de valor. En segundo
lugar, este caracter se comunica de forma distintiva. Por ultimo, se genera un
poder emocional mas alld de la imagen mental de producto.

Disefio y administracion de servicios

Para las empresas diferenciar sus productos es una tarea dificil, por lo que cada vez
recurren mas a la diferenciacion a través de los servicios.

Las empresas intentan forjarse una buena reputacion ofreciendo resultados dptimos, una
entrega puntual, una respuesta rapida y precisa a las preguntas de los consumidores, y
una resolucion sin demora de las posibles declaraciones.

Un servicio se define como cualquier accién o cometido esencialmente intangible que
una parte ofrece a otra, sin que exista transmision de propiedad. La prestacion de servicio
puede estar vinculada o no con productos fisicos.

Las caracteristicas distintivas de los servicios

Los servicios poseen cuatro caracteristicas distintivas que influyen
considerablemente en el disefio de los programas de marketing:

» |ntangibilidad: a diferencia de los productos fisicos, los servicios no
se pueden experimentar a través de los sentidos antes de su
adquisicion. Para reducir la incertidumbre, los compradores
buscan signos que demuestren la calidad y las empresas deberan
“administrar la evidencia”, y “hacer tangible lo intangible”,
intentan demostrar la calidad de sus servicios mediante pruebas
fisicas y presenciales.

* |nseparabilidad: los servicios se producen y se consumen a la vez.
Siel servicio lo presta una persona, ésta es parte del servicio. Como
el cliente y proveedor es una de las caracteristicas especiales del
marketing de servicios. Cuando los clientes tienen fuertes
preferencias por determinados prestadores de servicios, se
recurre al precio para limitar la demanda.

» Variabilidad: los servicios son muy variables, puesto que dependen
de quien los presta, cuando y donde. Los compradores son
conscientes de esta alta variabilidad, por lo que generalmente se
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informan antes de contratar a un proveedor especifico. Estas son
las tres medidas que ayudan a las empresas de servicios a mejorar
su control de calidad:
v' Invertir en una buena seleccidon y capacitacion del
personal.
v' Medir la satisfaccién de los clientes.
v Estandarizar la prestacion del servicio a través de la
organizacion.

= Caducidad: los servicios no se pueden almacenar. El cardcter
perecedero de los servicios no resulta problematico cuando la
demanda es estable, pero cuando la demanda fluctta, las
empresas de servicios enfrentan dificultades.

Estrategias de marketing para empresas de servicios

En tanto que las interacciones con los servicios son complejas y se ven
afectadas por multiples factores, resulta crucial adoptar una perspectiva
de marketing holistico.

En el marketing holistico de servicios es necesario un marketing externo,
un marketing interno, y un marketing interactivo. El marketing externo
describe el trabajo que hace una empresa para preparar un servicio, fijar
su precio, distribuirlo y promoverlo. El marketing interno se refiere al
trabajo que hace la empresa para capacitar y motivar a sus empleados
para que brinden la mayor satisfaccion posible al cliente.

El marketing interactivo describe |la destreza de los empleados en su trato
con los clientes. Los clientes juzgan la calidad del servicio no solo por su
calidad técnica, sino también por su calidad funcional. La tecnologia tiene
un poder incalculable para hacer mas productivos a los trabajadores del
sector de los servicios.

Administracién de la calidad y marcas de servicios

La calidad de los servicios de una empresa se pone a prueba en cada
contacto con el consumidor, estos forman sus experiencias previas, los
comentarios de conocidos y la publicidad. Por norma general, los
consumidores comparan el servicio percibido con sus expectativas de
servicio.
Para desarrollar estrategias de marca para servicios es necesario prestar
atencion a la seleccion de los elementos de marca, a la creacion de
dimensiones de imagen y al disefio de |a estrategia.
e Seleccién de elementos de marca: es indispensable que el nombre
o la denominacion de marca sea facil de recordar. Asimismo se
utilizan otros elementos de marca como logotipos, simbolos,
caracteresy slogans para reforzar y completar el nombre de marca
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a fin de generar conciencia e imagen de marca. Estos otros
elementos de marca sirven para hacer el servicio y algunas de sus
ventajas principales mas tangibles, concretas y reales.

e Creacién de dimensiones de imagen: las empresas de servicio
deben disefiar comunicaciones de marketing y programas de
informacion que permitan a los consumidores saber mas acerca de
la marca que lo que les comunica el servicio en si mismo.

e Disefio de la estrategia de marca: las empresas de servicios
también tienen que considerar el desarrollo de una jerarquia de
marca y de una cartera de marcas que les permita posicionarse y
dirigirse a segmentos de mercado diferentes.

Disefio y administracién de estrategias para la comunicacion

En el marketing moderno no basta con desarrollar un producto, darle un precio atractivo
y lanzarlo al mercado. Las empresas también deben comunicarse con los grupos de
interés real y potenciales, y con el publico en general. Para la mayoria de las empresas no
se trata de decidir si hay que comunicarse o no, sino mas bien de definir qué decir, como
decirlo, a quien decirlo y con qué frecuencia.

El problema es que con tantas empresas que intentan captar la atencién (cada vez mas
dividida) de los consumidores, las comunicaciones se tornan dificiles. Para llegar al
mercado meta y crear Brand equity los mercadologos holisticos emplean numerosas
formas de comunicacion de forma muy creativa.

Las comunicaciones de marketing pueden reportar a la empresa beneficios incalculables.
La funcién de las comunicaciones de marketing

Las comunicaciones de marketing son el medio por el cual una empresa
intenta informar, convencer y recordad, directa o indirectamente, sus
productos y marcas al gran publico. En cierto modo se podria decir que as
comunicaciones de marketing representan la “voz” de la marca, y
posibilitan el dialogo y la creacién de relaciones con los consumidores.

Las comunicaciones permiten a la empresa vincular sus marcas a
personas, lugares, marcas, experiencias, sentimientos y objetos. Las
comunicaciones de marketing contribuyen a recordar y transmitir la

imagen de marca.

Las comunicaciones de marketing y el Brand equity

La mezcla de comunicaciones de marketing estd integrada por seis tipos
de comunicacion principales:

®  Publicidad: la publicidad se puede utilizar para crear una imagen a

largo plazo del producto, o para disparar las ventas sUbitamente.

La publicidad permite alcanzar a compradores muy dispersos
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geograficamente. La sola presencia de publicidad en los medios
puede tener un efecto directo sobre las ventas, ya que muchos
consumidores pensaran que las marcas son buenas por el solo
hecho de anunciarse.

®" Promocién de ventas: las empresas utilizan herramientas de
promocion de ventas para generar respuestas mas rapidas y mas
intensas por parte de los compradores. Las promociones de ventas
sirven para conseguir efectos a corto plazo, destacar las ofertas del
producto y reavivar unas ventas decadentes. Las herramientas de
promocion de ventas presentan tres caracteristicas comunes:

v' Comunicacion: atraen la atencion y generalmente atraen a
los consumidores hacia el producto.

v" Incentivo: incorporan algun tipo de atractivo, estimulo o
beneficio que proporciona valor al consumidor.

v" Invitacién: representa un estimulo para efectuar la
transaccion ene | momento.

= Eventos y experiencias: esta herramienta presenta numerosas
caracteristicas positivas:

v' Relevancia: un segmento de consumidores bien
seleccionado considerara un acontecimiento o experiencia
muy relevante si sus miembros se sienten implicados
personalmente con el evento.

v’ Atractivo: puesto que los acontecimientos y experiencias
tienen lugar en tiempo real y en directo, los consumidores
consideran que tienen mas atractivo que otras
herramientas de comunicacion.

v Potencial implicito: los acontecimientos son una especie de
“venta blanda”.

®  Relaciones publicas y publicidad: los mercadologos tienen a hacer
un uso escaso de las relaciones publicas, aunque estas coordinadas
con el resto de elementos de la mezcla promocional, suelen ser
muy efectivas. El atractivo de las relaciones publicas y de las
inserciones pagadas con formato de noticia o reportaje se
fundamenta en tres caracteristicas distintivas:

v" Gran credibilidad: las notas periodisticas y los reportajes
resultan mas auténticos y creibles para los lectores que los
anuncios.

v Capacidad para captar compradores desprevenidos: las
relaciones publicas pueden llegar hasta consumidores que
prefieren evitar a los vendedores y huir de la publicidad.

v Dramatizacién: las relaciones publicas tienen un gran
potencial para destacar positivamente la imagen de la
empresa o del producto.
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®  Marketing directo: las numerosas formas de marketing directo(
correo directo, telemarketing, marketing por internet) comparten
tres caracteristicas distintivas:

v Personalizacion: el mensaje se puede preparar para que
atraiga al receptor.

v" Actualizacién: el mensaje se puede preparar con rapidez

v’ Interaccion: el mensaje es susceptible de modificarse
segun las respuestas del receptor.

®  Venta personal: la venta personal es la herramienta mas eficaz en
las Ultimas fases del proceso de compra, especialmente cuando se
trata de crear preferencias en los compradores, convencerlos o
llevarlos a la accidn. La venta personal posee tres caracteristicas
distintivas:

v' Interaccidon personal: supone una relacion interactiva e
inmediata entre dos o mas personas. Cada parte es capaz
de observar las reacciones de la otra.

v" Permite cultivar relaciones: la venta personal permite el
surgimiento de todo tipo de relaciones, desde las derivadas
de los intereses comerciales hasta profundos sentimientos
de amistad.

v" Respuestas: la venta personal genera en el comprador un
sentimiento de obligacion de escuchar al vendedor.

Todos los contactos con la marca aportan una sensacién que puede
reforzar la opinion que tiene el cliente de la empresa, o por el
contrario, debilitarla.

Las actividades de comunicacion de marketing contribuyen al Brand
equity de diferentes maneras: a crear conciencia de marca, a vincular
las asociaciones adecuadas a la imagen de la marca en la memoria de
los consumidores, a generar sentimientos o juicios positivos sobre la
marca, y/o a favorecer la creacion de un vinculo mas fuerte entre
consumidor y marca.

Las comunicaciones de marketing se deben integrar para poder
transmitir un mensaje consistente y asi lograr un posicionamiento
estratégico. El punto de partida para planear las comunicaciones de
marketing es realizar una auditoria de todas las posibles interacciones
gue el publico meta pudiera tener con la marca o la empresa.

Los mercadologos deben evaluar que experiencias e impresiones
ejerceran una mayor influencia en cada fase del proceso de compra.
Esta informaciéon les ayudara a asignar fondos destinados a la
comunicacién de manera mas eficiente, y a disefiar e implementar los
programas de comunicacién adecuados.
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Desarrollo de una comunicacion efectiva

Hay ocho etapas en que se divide el desarrollo de una comunicacién
efectiva:

Identificacion del publico meta

El proceso debe empezar con una idea clara de quien conforma el publico
meta: compradores potenciales de los productos de la empresa, usuarios
actuales, personas que toman las decisiones y personas que influyen; y
también se debe tener una idea clara de si se trata de individuos, grupos
o el gran publico. El publico meta determinara las decisiones sobre qué
decir, como, cuando, donde y a quien.

Definicion de los objetivos de comunicacion

Los objetivos de comunicacion se pueden fijar en cualquier nivel del
modelo de la jerarquia de efectos, se pueden identificar cuatro objetivos
posibles:

= Necesidad de categoria: convertir una categoria de producto o
servicio en una categoria necesaria para eliminar o satisfacer la
percepcidn de una discrepancia entre un estado motivacional y un
estado emocional.

= Conciencia de marca: capacidad para identificar (reconocer o
recordar) la marca dentro de su categoria, con un nivel de detalle
suficiente para proceder a la compra. La conciencia de marca sirve
como base para el Brand equity.

=  Actitud frente a la marca: valoracion de la marca con respecto a la
percepcidn de su capacidad de satisfacer una necesidad especifica.

* |ntencion de compra de la marca: se refiere a autoindicaciones para
adquirir la marca o tomar medidas en relacion con la misma.

Disefio del mensaje

Para formular un mensaje capaz de conseguir la respuesta deseada
por parte de los consumidores, serd necesario solucionar tres
problemas: qué decir (contenido del mensaje), como decirlo
(estructura del mensaje) y quien debe decirlo (fuente del mensaje).

v' Mensaje estratégico: para determinar el contenido del
mensaje, la direccion de la empresa ha de trabajar en la
busqueda de apelativos, temas o ideas que fortalezcan el
posicionamiento de la marca y que contribuyan a establecer
factores de diferenciacion y de similitud.

v' Mensaje creativo: la efectividad de los mensajes depende
tanto de cdmo se expresa un mensaje como del propio
contenido. Las estrategias creativas son los procesos mediante
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los cuales los mercadologos plasman lo que quieren trasmitir
en un mensaje concreto. Se clasifican en:

v" Informativos: un mensaje informativo se centra en los
atributos o en las ventajas del producto o servicio.

v Transformativos: un mensaje transformativo se centra en una
ventaja o en una imagen no relacionada con el producto.
Podria referirse al tipo de persona que utiliza una marca
determinada.

Fuente del mensaje

Muchos consumidores no utilizan mas fuente que la de su propia
empresa. Otros recurren a referencias conocidas o desconocidas.
Los mensajes fuentes atractivas o populares con frecuencia logran
despertar mas atencion y generar mas posibilidades de recordar la
marca, y por eso los publicistas contratan a personajes famosos
como portavoces.

Seleccién de los canales de comunicacion

El comunicador debe seleccionar los canales mas eficientes para
transferir su mensaje, pero esta tarea se vuelve mas dificil a
medida que los canales de comunicacion se fragmentan y se
desorganizan.

Determinacion del presupuesto total de comunicacion del
marketing

Una de las decisiones de marketing mas dificiles consiste en
determinar cuanto se debe invertir en promocion. Existen cuatro
métodos muy utilizados:

= Método de la inversion alcanzable: muchas empresas
determinan el presupuesto de promocion en funcién de su
solvencia. El método alcanzable pasa por alto la funcién de
la promocién como inversién, y el impacto inmediato de la
promocion en el volumen de ventas. Este método conduce
a un presupuesto anual incierto, lo que dificulta la
planeacion a largo plazo.

® Meétodo del porcentaje sobre las ventas: numerosas
empresas determinan el gasto en promocién como un
porcentaje especifico de las ventas o del precio de venta.
Los defensores de esta técnica le ven una serie de ventajas.
En primer lugar, el gasto en promocion variara en funcion
de lo que se pueda “permitir’ la empresa. En segundo
lugar, anima a la direccion a considerar la relacion entre
costo de promocion, precio de venta y las ganancias por
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unidad. En tercer lugar, fomenta la estabilidad cuando las
empresas rivales invierten aproximadamente el mismo
porcentaje en promocion.

" Meétodo de paridad competitiva: algunas empresas
establecen su presupuesto de promocion de tal forma que
alcancen la misma proporcion sobre las ventas que sus
competidores.

® Meétodo de inversidn por objetivos: el método de inversion
por objetivo requiere que los expertos de marketing
definan sus objetivos especificos, determinen que tareas
se deben realizar para lograrlo y calculen los costos de las
mismas. La suma de todos estos costos constituird el
presupuesto de promocién.

Factores determinantes en disefio de la mezcla de comunicacién

Las empresas deben considerar diversos factores a la hora de desarrollar
su mezcla de comunicacidon: el tipo de mercado para el producto,
disposicién a la compra de los consumidores y fase del ciclo de vida del
producto. También es importante considerar la posicién competitiva que
ocupa la empresa en el mercado.

Tipo de mercado para el producto

La distribucion de la mezcla de comunicaciones varia entre mercados de
consumo y mercados industriales. Las empresas de productos de
consumo tienden a invertir mas, comparativamente, en promocion de
ventas y publicidad, mientras que las empresas de productos industriales
invierten mas en la venta personal. En general, la venta personal se utiliza
con articulos complejos, caros y que implican algun riesgo, y en mercados
con menos vendedores de mayor tamafio (es decir, mercados
industriales).

Disposicion de los consumidores a la compra

Las herramientas de comunicacion varian en su efectividad de costos

segun el nivel de disposicién de los consumidores a la compra.
La publicidad tradicional y las inserciones pagadas en los medios
de comunicacion masiva son especialmente eficaces en la fase de
reconocimiento. La comprension por parte del cliente se ve
influida, en primer lugar, por la publicidad y por la venta personal.
La conviccion del cliente se ve afectada principalmente por la
venta personal. Para cerrar una compra, la herramienta principal
es la venta personal y la promocién de ventas.

Ciclo de vida del producto
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Las herramientas de comunicacién también varian segun las
distintas etapas en el ciclo de vida del producto. En la fase de
lanzamiento, la publicidad es la herramienta con mayor
efectividad de costos, seguida de la venta personal para ganar
capacidad de distribucion, y de la promocion de ventas y del
marketing directo para inducir a la prueba del producto. En la fase
del crecimiento, la demanda repunta gracias a los comentarios de
una persona a otra. En la fase de madurez, la publicidad, los
eventos y experiencias, y la venta personal, son de importancia.
Finalmente, en la fase de declinacion, la promocién de ventas
sigue siendo importante, varias herramientas de comunicacion se
reducen, y los vendedores prestan una atencion minima al
producto.

Administracién de los programas de comunicacion masiva: publicidad, promocion
de ventas, eventos y relaciones publicas

Segun la definicion de American Association of Advertising Agencies, la
comunicacion integral de marketing es un concepto de planeacion de
comunicacién de marketing que reconoce el valor agregado de un plan completo.
Un plan de este tipo evalua los roles estratégicos de una variedad de disciplinas
de comunicacion, y que combina estas disciplinas para brindar claridad,
consistencia y maximo impacto a las comunicaciones a través de la integracién
uniforme de mensajes.

Las empresas tienen que lograr “una visibilidad de 360°” de los consumidores
para poder entender como las comunicaciones de marketing influyen en su
conducta diaria.

Desarrollo y administracién de un programa de publicidad

La publicidad es cualquier tipo de comunicacion impersonal remunerada,
en la que un patrocinador conocido presenta y promueve ideas, productos
0 servicios. Los anuncios constituyen una forma efectiva de diseminar
mensajes, ya sea para crear preferencia de marca o para educar a los
consumidores.

Las empresas realizan publicidad de diferentes maneras. En las empresas
pequefias, la publicidad es administrativa por algun empleado del
departamento de ventas o de marketing, que trabaja en la colaboracion
con una agencia de publicidad. En el caso de las grandes empresas, existe
un departamento de publicidad, cuyo director se reporta al director de
marketing. Las funciones del departamento son proponer un presupuesto,
desarrollar una estrategia, aprobar anuncios y campafias y administrar la
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publicidad de correo directo, los exhibidores de los intermediarios, asi
como las demas formas de publicidad.

La mayoria de las empresas contratan una agencia externa para la
creacién de campafias y para seleccionar y comprar espacio en los medios
de comunicacion masiva. En la actualidad, las agencias de publicidad se
estan redefiniendo como empresas de comunicacién que ayudan a los
clientes a mejorar la eficacia general de sus comunicaciones y les ofrecen
asesoria practica y estratégica sobre numerosas formas de comunicacion.

Seleccion del medio y medicion de la eficacia

Una vez seleccionado el mensaje, el siguiente paso es la eleccién del medio que
lo difundira. Para eso es necesario definir el alcance del anuncio, la frecuencia y
el impacto del mismo, y elegir entre medios generales y especificos, el tiempo de
exposicion y la localizacién geografica de los mismos.

La decisidn sobre el alcance, la frecuencia y el impacto del anuncio
La seleccion de medios consiste en encontrar el medio de comunicacién
mas eficaz desde el punto de vista de los costos para generar el nimero y
el tipo de exposiciones deseado en el mercado meta.
El siguiente paso consiste en determinar cuantas exposiciones generaran
un nivel de conciencia de marca. El efecto de estas exposiciones sobre la
conciencia de marca de la audiencia dependerd del alcance, de la
frecuencia y del impacto de la publicidad:
= Alcance: nimero de personas u hogares expuestos, dentro de un
medio de comunicacion especifico, a al menos una exposicién
durante un periodo determinado.
= Frecuencia: nimero de veces dentro de un periodo determinado a
las que un individuo u hogar promedio estd expuesto al mensaje.
* Impacto: valor cualitativo de una exposicién dentro de un medio
especifico.

Seleccion de los medios principales

Los principales de la planeacién de los medios deben conocer la capacidad
de los principales tipos de medios que generan el alcance, la frecuencia y
el impacto deseados.
» Tipologia de la audiencia: la radio y television son mas eficaces para
llegar a los adolescentes.
= Caracteristicas del producto: los diferentes tipos de medios
presentan un potencial diferente de demostracion, visualizacion,
explicacién, credibilidad y color.
= Caracteristicas del mensaje: la adecuacion e informacion del
contenido influird en la seleccion del medio de comunicacion.
= Costo: la television es muy cara, mientras que la publicidad
impresa es relativamente barata.
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La distribucion se debe planear teniendo en cuenta que las personas cada
vez disponen de menos tiempo. Cada dia se ven bombardeadas por
anuncios e informacion a través de los medios tradicionales, mas los
nuevos medios como el correo electronico, el buzdn de voz y los mensajes
instantaneos.

Opciones alternativas de publicidad

Muchas empresas recurren en la actualidad a medios publicitarios
alternativos:

Publicidad en exteriores

La publicidad en exteriores, también llamada publicidad fuera de casa, en
una categoria muy amplia que engloba numerosas alternativas
publicitarias. Algunas alternativas disponibles son los anuncios
espectaculares, los lugares publicos, los puntos de ventas y la exhibicidon
de productos.

®" Anuncios espectaculares: los anuncios espectaculares han
experimentado una gran transformacion con los afios, y hoy
presentan graficos digitales a todo color, iluminacién posterior,
sonido, movimiento, e incluso imagenes tridimensionales.

®  Espacios publicos: con frecuencia, los publicistas colocan los
anuncios impresos y los anuncios televisivos en lugares poco
convencionales, como por ejemplo, peliculas, lineas aéreas, salas
de reunion, aulas de clase, estadios deportivos, ascensores de
oficinas y hoteles, y demas espacios publicos.

= Exhibicion de productos: la exhibicion de productos se ha
extendido desde el cine a todo tipo de programas de television.
Los anunciantes pagan altas tarifas por apariciones estelares en el
cine o television.

= Publicidad en el punto de venta: la publicidad en el establecimiento
incluye anuncios en carritos de supermercados, pasillos, anaqueles
y alternativas de promocién, ejemplo, demostraciones en la
tienda, muestras gratuitas.

» Evaluacion de medios alternativos: los anuncios alternativos
presentan opciones muy interesantes para los mercadologos. En
la actualidad, los anuncios aparecen en practicamente cualquier
sitio en el que los consumidores tengan un par de minutos libres,
o incluso unos cuantos segundos para captarlos. La principal
ventaja de los medios no tradicionales es que permiten llegar hasta
una audiencia especifica y atenta, y a un costo relativamente bajo.
El mensaje debe ser simple y directo.

Decisiones sobre el tiempo y lugar de emisién en los medios

Al seleccionar los medios, el publicista se enfrenta a un problema de
decision del tiempo de emision a corto y largo plazo. El problema de
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distribucion de tiempo a largo plazo supone tener que distribuir la
publicidad segln las temporadas vy los distintos ciclos comerciales.

El problema de la distribucion de tiempo publicitario a corto plazo
requiere distribuir los gastos de publicidad en un periodo breve para
obtener el maximo impacto posible.

El modelo mas efectivo dependera de los objetivos de comunicacién, de
la naturaleza del producto, del mercado meta, de los canales de
distribucién y de otros factores de marketing. El modelo de distribucién
del gasto en el tiempo debe considerar tres factores. El primer factor es |a
rotacion de compradores, que expresa el ritmo con el que nuevos
compradores entran en el mercado: cuanto mayor sea esta cifra, mas
continua debe ser la publicidad. Por ultimo, el indice de olvido muestra el
ritmo al que los compradores olvidan la marca: cuanto mayor sea esta
cifra, mas intensa debe ser la publicidad.

Evaluacidn dela efectividad de la publicidad

La planeacion y el control dela publicidad dependeran de como se valore
la eficiencia de la publicidad. La gran mayoria de los publicistas intenta
medir los efectos comunicativos del mensaje, es decir, el efecto potencial
sobre la conciencia, el conocimiento y la preferencia de marca. Asimismo,
también tratan de medir el impacto del mensaje sobre las ventas.

Administraciéon de programas de comunicacion personal: el marketing directo y la
venta personal

En la actualidad, las comunicaciones de marketing se entienden como un dialogo
interactivo entre la empresa y sus clientes. Para conseguir cerrar un venta es necesario
trabajar arduamente y con inteligencia. Las empresas no solo se deben preguntar: écémo
podemos llegar a nuestros clientes?, sino también écémo pueden nuestros clientes llegar
hasta nosotros? Gracias a los avances tecnologicos, las personas se pueden comunicar
hoy a través de medios de comunicaciones convencionales (periddicos, revistas, radio,
teléfono, television, anuncios espectaculares), asi como a través de computadoras, faxes,
teléfonos celulares, localizadores y otros dispositivos inaldambricos. Las nuevas
tecnologias han reducido los costos de comunicacién, lo que ha propiciado que las
empresas abandonen la comunicacién masiva para adoptar una estratégica de
comunicacién mas personalizada basada en el dialogo.

La administracién de la fuerza de ventas

El marketing directo consiste en la utilizacién de canales que llegan
directamente a los consumidores con el fin de entregar bienes y servicios
a los compradores sin necesidad de intermediarios de marketing. Estos
canales incluyen el correo directo, los catdlogos, telemarketing, la
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television interactiva, las terminales de venta, los sitios web y otros
dispositivos moviles.

El marketing directo favorece a los consumidores por diversas razones. En
primer lugar, comprar desde casa es comodo, divertido y sencillo. De esta
forma se ahorra tiempo y se tiene acceso a una variedad de productos
mucho mayor. Por otra parte, se pueden comparar precio y productos
mediante catalogos por correo o servicio on line.

Correo directo

Consiste en enviar una oferta, un anuncio, un recordatorio o cualquier
otro tipo de informacidn a una persona determinada.

El correo directo es una herramienta de gran aceptacion, puesto que
permite una gran seleccion de consumidores, es susceptible de
personalizacion, ademds de flexible, permite comprobar y medir sus
resultados con rapidez.

Marketing de venta por catdlogo

En el marketing de venta por catdlogo las empresas pueden enviar
catdlogos con linea de productos completas, o catalogos de especialidad
para consumidores, o catalogo para clientes empresariales.
Telemarketing

Consiste en emplear operadores telefonicos y centros de llamadas para
atraer nuevos clientes, vender a clientes existentes y ofrecer un servicio
adicional como tomar nota de pedidos y responder preguntas. El
telemarketing ayuda a las empresas a aumentar sus ingresos, reducir los
costos de ventas y mejorar la satisfaccion del cliente.
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Capitulo 2: Marketing Turistico
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MARKETING TURISTICO

Comprendiendo el proceso de marketing turistico

Comenzamos citando a Peter Drucker cuando refiere que “El marketing es tan
fundamental que no puede ser considerado una funciéon separada del resto de la
actividad empresarial. Es la vision de conjunto desde la que debe ser visto el
resultado final, desde el punto de vista del cliente... El éxito en los negocios no

estd determinado por el productor sino por el cliente””.

Su pasaporte al éxito

Philip Kotler en su libro marketing turistico asevera que en la industria turistica, el
cliente es global y es el rey. Se otorga este titulo no por los derechos heredados,
sino porque los clientes tienen la habilidad de engrandecer o dafiar su carrera a
través de las decisiones de compra que realicen y de los comentarios positivos o
negativos que hagan a terceros.

Actualmente, el marketing no es simplemente una funcion de la empresa: es una
filosofia, una forma de pensar y una forma de estructurar el negocio vy la
estrategia. El marketing es mas que una nueva campafia de publicidad. La tarea
del marketing no es la de engafiar al cliente ni la de poner en peligro la imagen de
la compafiia. Consiste en disefiar una combinacién de producto-servicio que
proporcione un valor real a los clientes objetivo, motive su compra y satisfaga las
verdaderas necesidades del consumidor. El marketing, mas que cualquier otra
funcién de la empresa, se ocupa de los clientes. La creacién de valor y la
satisfaccion de los clientes son el corazén del marketing del sector turistico. Hay
muchos factores que contribuyen a que el negocio tenga éxito; sin embargo, las
compafiias con éxito en todos los niveles tienen una cosa en comun: estan muy
orientadas hacia el cliente y muy comprometidas con el marketing.

Como directivo usted tendrd que motivar a sus empleados y lograr que esto
redunde en un valor superior para sus clientes. Querrd asegurarse de que los
satisface obteniendo al mismo tiempo beneficios. Esta es la definicion mas
sencilla de marketing.

Orientacion del marketing hacia el cliente

La finalidad de un negocio es conseguir y mantener clientes satisfechos y
rentables. Se atrae y se retiene a los clientes cuando se satisfacen sus
necesidades. No solo vuelven al mismo destino turistico, hotel, agencia de viaje o
restaurante, sino que también hablan favorablemente a otros.

7 Cita realizada por Philip Kotler en su libro Marketing turistico, 5ta edicién, afio 2006, pag : 3.
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Los directores de empresas turisticas actUan a veces como si los beneficios de hoy
fuesen una prioridad y la satisfaccion del cliente fuese secundaria. Esta actitud
arruina a una empresa a medio y largo plazo, ya que esta se encuentra con menos
clientes que repiten y se enfrenta cada vez mas a comentarios negativos. Cuando
una empresa satisface a sus clientes, los clientes pagardn un precio justo por el
producto. Un precio justo incluye un beneficio para la empresa.

Sin clientes, nuestros activos tienen poco valor. Sin clientes un restaurante nuevo
gue haya costado muchos millones cerrard, y sin los clientes un hotel de 250
millones de ddlares entrard en suspension de pagos y liquidara el hotel por una
fraccién de su valor contable.

En el sector turistico se cree a menudo y sin dudarlo que el marketing y las ventas
son lo mismo. El departamento de ventas es uno de los mas visibles en el hotel.
Los directores de ventas ofrecen a los futuros clientes visitas guiadas y los invitan
a los restaurantes, tiendas y bares del hotel. Por eso, el departamento de ventas
es muy visible, mientras que la mayoria de las areas no promocionales del
departamento de marketing trabajan a puerta cerrada. En el sector de
restauracion, mucha gente confunde el marketing con la publicidad y la
promocion de ventas. No es raro oir decir a los directores de restaurante que no
creen en el marketing, cuando lo que quieren decir realmente es que estan
decepcionados con el impacto de su publicidad. En realidad, la venta y la
publicidad son solo dos de las funciones del marketing, y, a menudo, no las mas
importantes. La publicidad y las ventas son componentes del elemento de
comunicacién del mix de marketing. Otros elementos son el producto, el precioy
la distribucion. El marketing también incluye la investigacion, los sistemas de
informacién vy la planificacion.

Si los profesionales de marketing hacen un buen trabajo para identificar las
necesidades del consumidor, desarrollar un buen producto y fijar el precio,
distribuir el producto y comunicarlo de manera eficaz, el resultado sera productos
atractivos y consumidores satisfechos. Peter Drucker, un lider de opinién en lo
gue a la gestion empresarial se refiere, lo explica de esta forma: «La finalidad del
marketing es hacer que la venta sea superflua. El objetivo es conocer y
comprender a los clientes tan bien que el producto les encaje y se venda por si
mismo».®

8 Peter F. Drucker, Management: Tasks, Responsibility, Practices (New York: Harper & Row, 1973), Pag :

64-65.
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Marketing en la industria turistica

El sector turistico es una de las principales industrias mundiales, es una de
las actividades econdmicas mds importantes en paises como México,
Chile, Argentina o Brasil, entre otros de América Latina®.
El marketing ha asumido un papel cada vez mas importante en el
subsector de restauracion del sector turistico. La entrada de empresas
gigantes en el mercado de la hosteleria le ha hecho pasar de ser un sector
paternalista, donde la norma era que los propietarios de restaurantes u
hoteles fueran personas individuales, a una industria dominada por
cadenas. Estas cadenas se mueven en un entorno muy competitivo en el
gue se necesitan instrumentos de marketing intensivos para conseguir
clientes.
Los clientes se encuentran en el centro (figura 1.1). El objetivo consiste en
crear valor para los clientes, asi como construir relaciones fuertes y
rentables con los mismos. A continuacién viene la estrategia de marketing:
la |6gica del
marketing por la
que la empresa
espera crear este
valor para el
cliente y lograr
estas  relaciones
rentables. La
empresa  decide
cudles son los
clientes a los que
va a atender
(segmentacion vy
seleccion de
mercados
objetivo) y coémo

Fuente: Kotler, B y Armstrong: Principios de Marketing (Prentice Hall, Madrid),
p.A7. ! ¢ g " los va a atender

(diferenciacion vy

posicionamiento). Identifica el mercado total, después lo divide en
segmentos mas pequefios, elige a los mas prometedores y se ocupa de
atender y satisfacer a los clientes de dichos segmentos. Guiada por su
estrategia de marketing, la empresa disefia un mix de marketing
compuesto por los factores que tiene bajo su control: el producto, el
precio, la distribucion (lugar) y la promocién, es decir, las cuatro P. Para
identificar la mejor estrategia de marketing y el mejor mix de marketing,

9 Philip Kotler, Marketing turistico, 2011. Pag: 11-12.
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la empresa realiza el analisis, la planificacién, la ejecucion y el control de
marketing. Mediante estas actividades, la empresa observa y se adapta a
los actores y fuerzas del entorno de marketing.

Desarrollo y gestién del Marketing mix para turismo

El mix de marketing es el conjunto de instrumentos de marketing tacticos y
controlables que la empresa combina para generar la respuesta deseada en el
mercado objetivo. El mix de marketing esta compuesto por todo aquello que la
empresa pueda hacer para influir sobre la demanda de su producto.

Un programa de marketing eficaz combina todos estos elementos del mix de
marketing en un programa de marketing integrado, disefiado para alcanzar los
objetivos de marketing de la empresa y ofreciendo valor a los clientes. El mix de
marketing constituye la caja de herramientas practicas de la empresa para lograr
un fuerte posicionamiento en sus mercados objetivo.°

Aparte de desempefiar adecuadamente la funcién de marketing a lo largo del
proceso, las empresas también deberian prestar atencién a la funcion
correspondiente a la gestion. La direccién de marketing requiere las cuatro
funciones de gestion: analisis, planificacidn, ejecucion y control. La empresa
desarrolla primero planes estratégicos para toda la empresay después los traduce
en planes de marketing y en otros planes funcionales para cada departamento,
producto y marca. Mediante la ejecucion, la empresa lleva los planes a la accién.
El control consiste en medir y evaluar los resultados de las actividades de
marketing y en emprender las acciones correctivas que sean necesarias.
Finalmente, el andlisis de marketing proporciona informacién y evaluaciones
necesarias para todas las demas actividades del marketing.

Estrategias de comunicacion de marketing integral: la publicidad

En el blog de ‘marketing news’, American Marketing Association afirma que “la
publicidad es solo una parte del marketing, y el marketing comienza con lo que su
empresa es y lo que hace ... Dicho de una forma simple, la publicidad se hace de
forma correcta cuando se dice la verdad, pero una verdad bien contada”.

En su libro Marketing turistico, Philip Kotler establece que la creacién de buenas
relaciones con los clientes requiere, ademas de desarrollar un buen producto, fijar
un precio atractivo y ponerlo a disposicién de los clientes objetivo; comunicar sus
propuestas de valor a los clientes y no dejar al azar lo que comunican. Toda su
comunicacién debe estar planificada e implementada en programas de
comunicacién de marketing cuidadosamente integrados. La comunicacion

10 philip Kotler, Marketing turistico, 2011. P3g.: 90.
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efectiva es un elemento crucial en los esfuerzos de una empresa para construir y
mantener relaciones rentables con los clientes.

Analisis del entorno, los mercados turisticos y la demanda turistica

El mix de comunicacién de marketing de una empresa se compone de un conjunto
de herramientas de publicidad, promocién de ventas, relaciones publicas, venta
personal y marketing directo que la empresa utiliza para comunicar de forma
persuasiva el valor para el cliente y crear relaciones con él. Las definiciones de las
cinco herramientas fundamentales de la comunicacion son las siguientes:
= Publicidad: toda forma de comunicacién no personal que es pagada por
una empresa identificada para presentar y promocionar ideas, productos
0 servicios.
=  Promocion de ventas: incentivos a corto plazo para impulsar la compra o
la venta de un producto o servicio.
= Relaciones publicas: acciones que persiguen construir buenas relaciones
con los diversos publicos de la empresa para obtener una notoriedad
favorable, crear una buena imagen de la empresa y abordar o eliminar los
rumores, las informaciones y los acontecimientos desfavorables.
= Venta personal: presentacién personal por la fuerza de ventas de la
empresa con el objetivo de cerrar ventas y establecer relaciones con los
clientes.
= Marketing directo: contactos directos con clientes individuales
cuidadosamente identificados tanto para obtener una respuesta
inmediata como para cultivar relaciones duraderas con el cliente: la
utilizacién del correo, el teléfono, los correos electrdnicos, Internet y otras
herramientas para comunicarse directamente con clientes concretos.

Cada categoria incluye herramientas de comunicacion especificas utilizadas
para comunicarse con los clientes. Por ejemplo, la publicidad incluye la radio,
la televisidon, la prensa, Internet, las vallas publicitarias en exteriores, entre
otros medios. La promocion de ventas incluye descuentos, cupones,
expositores en el punto de venta y demostraciones. La venta personal incluye
presentaciones de ventas, ferias comerciales y programas de incentivos. Las
relaciones publicas incluyen comunicados de prensa, actividades de
patrocinio, acontecimientos especiales y paginas web. El marketing directo
incluye catalogos, telemarketing, kioscos e Internet, entre otros. Al mismo
tiempo, la comunicacion de marketing va mas alla de estas herramientas de
comunicacién concretas. La actitud y la apariencia del vendedor, la decoracion
del lugar, la imagen corporativa: todo indica algo a los compradores. Cada
contacto con la marca genera una impresion que puede reforzar o
empobrecer la imagen que el cliente tiene de la compafiia. Hay que coordinar
todo el mix de marketing (comunicacién y producto, precio y distribucién)
para ofrecer un mensaje coherente y un posicionamiento estratégico
adecuado.
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Comunicacion del marketing integral

Existen varios factores que estan cambiando la apariencia de la comunicacién
de marketing actual. En primer lugar, los consumidores estan cambiando. En
esta era digital sin cables los consumidores estan mejor informados y los
canales de comunicacion online tienen mayor poder. Mas aun, los
consumidores pueden conectarse entre si facilmente para intercambiar
informacién sobre las marcas o incluso, para disefiar sus propios mensajes
publicitarios. En segundo lugar, las estrategias de marketing estan cambiando.
A medida que se fragmentan los mercados masivos, los ejecutivos de
marketing se alejan del marketing de masas. Cada vez mas estan
desarrollando programas de marketing orientados y disefiados para crear
relaciones mas estrechas con clientes en micro-mercados que son definidos
de manera mas precisa. Las inmensas mejoras de la tecnologia de la
informacién estan acelerando el movimiento hacia un marketing segmentado.
Con las tecnologias informaticas actuales los responsables de marketing
pueden acumular informacion del cliente detallada, hacer un seguimiento
cercano de sus necesidades y adaptar sus productos para seleccionar
cuidadosamente segmentos especificos. Finalmente, la evolucién en la
tecnologia de la informacion también ha generado cambios sorprendentes en
la forma en que la mayoria de las empresas y los clientes se comunican entre
si. La era digital ha desencadenado toda una serie de nuevas herramientas de
informacién y de comunicacion. Las nuevas tecnologias ofrecen a las
empresas herramientas mediaticas nuevas y excitantes para relacionarse con
los clientes objetivos. También proporcionan a los clientes mas control sobre
el tipo y el momento de recepcion de los mensajes que quieren enviar y
recibir. Las nuevas tecnologias ofrecen a las empresas herramientas
mediaticas nuevas y excitantes para relacionarse con los clientes objetivos.
También proporcionan a los clientes mas control sobre el tipo y el momento
de recepcion de los mensajes que quieren enviar y recibir.

El cambio hacia un marketing segmentado y los explosivos avances de la
tecnologia de la informacion y de la comunicacion han tenido un drastico
impacto sobre la comunicacién de marketing.

Aunque la television, las revistas y otros medios masivos de comunicacion
siguen siendo muy importantes, su dominio estd disminuyendo. Los
anunciantes estan ahora incorporando una amplia seleccion de medios mas
especializados y muy enfocados para llegar a segmentos de clientes mas
pequefios con mensajes mas personalizados. Los nuevos medios van desde
las revistas especializadas, los canales de televisién por cable y la television a
la carta hasta la colocacion de productos en programas de televisién y en
videojuegos, catalogos por Internet y correos electrénicos.

Parece probable que el nuevo modelo de comunicacién de marketing sera
coherente con un mix que cambiara paulatinamente, compuesto por medios

40



tradicionales de comunicacién masiva y una amplia gama de nuevos medios,
mas enfocados y personalizados.

La necesidad de una comunicacién de marketing integral

El cambio hacia una combinacién mas rica de medios y enfoques de
comunicacién plantea un problema para los responsables de marketing. Los
clientes de hoy en dia estdan bombardeados por mensajes comerciales de una
amplia gama de fuentes. Sin embargo, los clientes no diferencian las distintas
fuentes del mensaje de la forma en que lo hacen los profesionales de
marketing. En la mente de los clientes los mensajes de los distintos medios y
los enfoques de comunicacién se convierten todos en parte de un Unico
mensaje sobre la empresa. Los mensajes contradictorios de estas distintas
fuentes pueden generar imagenes confusas sobre la empresa y afectar
negativamente al posicionamiento de la marca y, por ende, a las relaciones
con el cliente.

Con demasiada frecuencia las empresas no consiguen integrar sus diversos
canales de comunicacién. El resultado es un montdn de mensajes dispares
dirigidos a los consumidores. Los anuncios en los medios masivos de
comunicacién afirman algo que la comunicacién de precios desvirtua,
mientras que la etiqueta del producto envia una sefial distinta. De igual forma,
la publicidad en medios impresos de la empresa dice una cosa totalmente
distinta, y el sitio web de la empresa parece totalmente fuera de sintonia con
todo lo demas. El problema es que todos estos mensajes suelen provenir de
distintas partes de la empresa. Los mensajes publicitarios se disefian vy
ejecutan en el departamento de publicidad o en una agencia publicitaria. La
comunicacién a través de la venta personal es desarrollada por la direccién de
ventas, mientras que otros ejecutivos de la empresa son responsables de las
relaciones publicas, la promocion de ventas, el marketing por Internet y otras
formas de comunicacion de marketing.

Sin embargo, mientras que estas empresas han separado sus herramientas de
comunicacion, los clientes no lo han hecho, lo cual genera una percepcion
difusa sobre la marca.

Hoy en dia cada vez mas empresas estdn adoptando el concepto de
comunicacién de marketing integral. Segln este concepto la empresa integra
cuidadosamente todos sus canales de comunicacion para proveer un mensaje
claro, coherente y atractivo sobre la organizacién y sus marcas.

La comunicacion de marketing integral exige que se reconozcan todos los
puntos de contacto donde el cliente puede encontrarse con la empresa y con
sus marcas. Cada contacto con la marca proveera un mismo mensaje, ya sea
bueno, malo o indiferente. La empresa quiere proporcionar un mensaje
coherente y positivo en cada contacto. La comunicacion de marketing integral
lleva a una estrategia de comunicacién de marketing total, dirigida a construir

41



fuertes relaciones con el cliente y demostrando como pueden su empresa y
sus productos ayudar a los clientes a resolver sus problemas.

La comunicacién de marketing integral une todos los mensajes e imagenes de
la empresa. Los anuncios en prensay television de la empresa tienen el mismo
mensaje, la misma apariencia, y dan la misma sensacion que su comunicacion
de venta personal o por correo electrénico.

Etapas en el desarrollo de una comunicacion eficaz

El punto de inicio para una comunicacion eficaz es realizar un examen de cada
posible contacto que los clientes objetivo pueden tener con la empresa.

Un comunicador de marketing empieza con una clara idea sobre quién es su
audiencia objetivo. La audiencia pueden ser compradores potenciales o
usuarios actuales, aquellos que van a tomar la decision de compra o aquellos
que influyen sobre la misma. La audiencia puede estar compuesta por
individuos, grupos, publicos especiales o el publico en general. La audiencia
objetivo influirda en gran medida sobre las decisiones que tome el
comunicador sobre qué va a decir, cdmo va a decirlo, cuando se va decir,
donde y quién lo va a decir. Para crear una comunicacion efectiva, se debe
comprender a la audiencia objetivo mediante la creacion de un mensaje que
sea significativo en un medio de comunicacion que la audiencia entienda.

Una vez definida la audiencia objetivo, los profesionales de marketing tienen
que decidir cudl es la respuesta que buscan. Por supuesto que en muchos
casos se buscara una respuesta de compra, pero el proceso de decision de
compra del cliente es un largo proceso. El comunicador de marketing tiene
que saber en qué situacidn se encuentra ahora la audiencia objetivo y a qué
etapa pasara a continuacion. La audiencia objetivo puede estar en cualquiera
de las seis fases de disposicion a la compra, es decir, las etapas por las que
suelen pasar normalmente los clientes en su camino hacia una compra. Estas
fases incluyen la concienciacién, el conocimiento, el gusto, la preferencia, la
conviccion y, finalmente, la compra.

Una vez definida la respuesta deseada de la audiencia, el comunicador tiene
gue desarrollar un mensaje eficaz. Lo ideal es que el mensaje consiga llamar
la atencidn, despertar el interés, suscitar el deseo y llevar a la accién.

Cuando se crea el mensaje el comunicador de marketing tiene que decidir qué
es lo que va a decir (contenido del mensaje) y como lo va a decir (estructura
y formato del mensaje).

Contenido del mensaje

El profesional de marketing tiene que encontrar un tema o un argumento que
provoque la respuesta deseada. Hay tres tipos de llamamientos: racionales,
emocionales y morales.
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Los argumentos racionales hacen referencia al interés personal de la
audiencia y muestran que el producto generara los beneficios deseados. A
veces los llamamientos racionales se sobre utilizan. Este es el tradicional
problema de perder de vista el bosque por mirar Unicamente a los arboles.

Los argumentos emocionales intentan provocar emociones que puedan
motivar la compra. Estas emociones incluyen el temor, la culpa o la verglienza,
que incitan a la gente a hacer cosas que deben (cepillarse los dientes, comprar
neumaticos nuevos) o a dejar de hacer cosas que no deberian (fumar, beber
demasiado, comer en exceso). Los argumentos emocionales son ampliamente
utilizados por destinos turisticos y hoteles para estimular la venta cruzada.

Los argumentos morales estan dirigidos al sentimiento de la audiencia de lo
gue es correcto y adecuado. A menudo se utilizan para animar a la gente a
respaldar causas sociales, como un medio ambiente mas limpio, mejores
relaciones sociales, igualdad de derechos para las mujeres y ayuda a los
necesitados.

Estructura del mensaje

Los ejecutivos de marketing también tienen que decidir cdmo van a abordar
tres cuestiones sobre la estructura del mensaje. La primera hace referencia a
si hay que dar una conclusién o dejar que la audiencia la extraiga. La
investigacion sugiere que, en muchos casos, en vez de extraer una conclusion
el publicista consigue mejores resultados si plantea preguntas y deja que los
compradores alcancen sus propias conclusiones. La segunda cuestion relativa
a la estructura del mensaje es si hay que presentar un mensaje parcial
(mencionando Unicamente los puntos fuertes del producto) o un mensaje
bilateral (mencionando los puntos fuertes del producto al tiempo que
también se admiten sus deficiencias). Habitualmente el mensaje parcial es
mas eficaz en las presentaciones de ventas, excepto cuando las audiencias
tienen un gran nivel educativo o cuando es probable que se puedan oir
afirmaciones contrarias, o cuando el comunicador tiene que superar una
asociacion negativa. El tercer aspecto relacionado con la estructura del
mensaje hace referencia a si hay que plantear los argumentos mas fuertes al
principio o al final. Cuando se presentan al principio se obtiene una gran
atencién, pero puede que se provoque un final apatico.

Formato del mensaje

El comunicador de marketing también debe tener en cuenta el formato del
mensaje. En un anuncio impreso el comunicador tiene que decidir el eslogan,
el texto, lailustracion y el color. Para llamar la atencidn, los publicistas pueden
utilizar la novedad y el contraste, las imagenes y los esléganes atractivos, los
formatos llamativos, el tema vy la posicién del mensaje, y el color, la formay el
movimiento. Si el mensaje se va a transmitir en la radio, el comunicador tiene
gue elegir las palabras, los sonidos vy las voces.
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Si el mensaje se va a transmitir por television o en persona, hay que prever
todos estos elementos y, ademas, el lenguaje corporal. Los presentadores
prevén cada detalle: sus expresiones faciales, sus gestos, la ropa que llevan, la
postura y el corte de pelo. Si el mensaje se transmite con el producto o su
envase, el comunicador tiene que prestar atencién a la textura, el color, el
olor, el tamafio y la forma. Por ejemplo, el color tiene un papel importante
para comunicar los atributos de la comida. En una investigacion de marketing,
cuando unas personas probaron cuatro tazas de café que habian sido
colocadas cerca de un recipiente marrén, otro azul, otro rojo y otro amarillo
(el café era el mismo en todas las tazas, pero los consumidores no lo sabian),
el 75% creia que el café cerca del recipiente marron era demasiado fuerte,
casi el 85% dijo que el café en el recipiente rojo era el que tenia el sabor mas
intenso, mientras que en el azul era suave y en el amarillo, flojo.

Eleccion de los canales de comunicacion

El comunicador debe elegir los canales de comunicacién. Hay dos grandes
tipos de canales de comunicacion: personales e impersonales.

Canales de comunicacién personales

En los canales de comunicacion personales dos o mas personas se comunican
directamente entre si. Pueden comunicarse cara a cara, por teléfono, por
correo postal, por correo electrénico o incluso a través de un chat en Internet.
Los canales de comunicacion personal son eficaces porque permiten una
interaccion personal y una retroalimentacion. Algunos canales de
comunicacién personal estan controlados directamente por la empresa. Por
ejemplo, los vendedores de la empresa se ponen en contacto con los
compradores objetivo. Sin embargo, puede llegar otra comunicacién personal
sobre el producto hasta los compradores a través de canales que no estan
controlados directamente por la empresa. Estos canales podrian incluir a
expertos independientes) que hacen diferentes afirmaciones a los
compradores. Otros canales pueden ser los vecinos, los amigos, los familiares
y los compafieros de trabajo que hablan con los consumidores actuales. Este
canal, conocido como canal de influencia boca a oreja, tiene un efecto
considerable en muchos tipos de productos. La influencia personal tiene un
gran peso en los productos caros, arriesgados o muy visibles. A menudo los
productos turisticos se consideran arriesgados porque no se pueden probar
con antelacion. Por lo tanto, frecuentemente se recurre a las fuentes
personales de informaciéon antes de comprar un paquete turistico, elegir un
restaurante o permanecer en un hotel. Las empresas pueden llevar a cabo
varias acciones para que los canales personales funcionen. Pueden redoblar
los esfuerzos por vender sus productos a gente o empresas muy conocidas,
quienes pueden influir sobre otros para que compren. Pueden crear lideres
de opinion (gente cuya opinion es solicitada por otros) ofreciéndoles el
producto o el servicio a precios reducidos o de forma gratuita. Finalmente, la
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empresa puede trabajar en el desarrollo de las comunicaciones boca a oreja
investigando lo que los consumidores les cuentan a otros, tomando las
medidas oportunas para satisfacer a los clientes, corrigiendo los errores y
ayudando a los clientes a obtener informacién sobre la empresa y sus
productos.

Canales de comunicacién impersonales

Los canales de comunicacion impersonal son medios que transmiten
mensajes sin establecer un contacto o una retroalimentacion personal directa
que incluyen los principales medios, ambientes y eventos. Los principales
medios son los impresos (periddicos, revistas, correo directo), los
retransmitidos (radio, televisién), en expositores (vallas publicitarias, carteles,
sefiales) y online (correo electronico, sitios web). Los ambientes son entornos
disefiados que crean o refuerzan la tendencia de un comprador a adquirir un
producto.

Los eventos son sucesos preparados que comunican mensajes a las audiencias
objetivo. Los departamentos de relaciones publicas preparan conferencias,
grandes inauguraciones, recorridos turisticos y otros acontecimientos para
comunicarse con publicos concretos.

La comunicacién impersonal afecta directamente a los compradores. Ademas,
la utilizacion de medios masivos de comunicacion suele afectar
indirectamente a los compradores al generar una comunicacion mas personal.
La comunicacion fluye primero de la television, las revistas y otros medios
masivos de comunicacién hacia los lideres de opinidn, y después, en un
segundo momento, de estos lideres a otras personas. Este proceso de dos
etapas implica que el efecto de los medios masivos no es tan directo,
poderoso y automatico como se pensaba en un primer momento. Mas bien
los lideres de opinidn se encuentran entre los medios masivos y el publico
objetivo. Los lideres de opinion estan expuestos a los medios masivos vy
transmiten los mensajes a la parte del publico que no estd expuesta.

Eleccion de la fuente del mensaje

La comunicacién impersonal afecta directamente a los compradores. Ademas,
la utilizacion de medios masivos de comunicacion suele afectar
indirectamente a los compradores al generar una comunicacion mas personal.
La comunicacion fluye primero de la televisién, las revistas y otros medios
masivos de comunicacion hacia los lideres de opinién, y después, en un
segundo momento, de estos lideres a otras personas. Este proceso de dos
etapas implica que el efecto de los medios masivos no es tan directo,
poderoso y automatico como se pensaba en un primer momento. Mds bien
los lideres de opinidn se encuentran entre los medios masivos y el publico
objetivo. Los lideres de opinion estan expuestos a los medios masivos vy
transmiten los mensajes a la parte del publico que no estd expuesta.
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Los personajes famosos son muy efectivos cuando personifican un atributo
clave del producto; pero, como se menciond anteriormente, es importante
gue esta persona posea credibilidad.

Evaluacién de los resultados de la comunicacién

Tras haber transmitido el mensaje el comunicador debe evaluar su efecto en
la audiencia objetivo. Esto implica preguntar a los miembros de la audiencia
objetivo si recuerdan el mensaje, cuantas veces lo vieron, qué puntos
recuerdan, como se sintieron con respecto al mensaje y sus actitudes pasadas
y actuales hacia el producto y la empresa. El comunicador también deberia
medir el comportamiento resultante del mensaje: cuanta gente comproé el
producto, si hablé a los demds de él o si visito el lugar.

Direccion y coordinacion de la estrategia de comunicacion de marketing directo

La empresa ahora debe distribuir el total del presupuesto de comunicacion entre las
herramientas mas importantes: publicidad, venta personal, promocion de ventas,
relaciones publicas y marketing directo. Debe combinarlas cuidadosamente en un mix de
comunicacién coordinado que sea capaz de alcanzar los objetivos en publicidad y en
marketing. Las empresas, aun perteneciendo a una misma industria, pueden disefiar
distintas combinaciones de mix de comunicacién, ya que se pueden alcanzar
determinados niveles de ventas usando multiples combinaciones de publicidad, venta
personal, promocién de ventas, relaciones publicas y marketing directo.

Disefiar el mix de comunicacion es incluso mas complejo cuando una herramienta debe
apoyar a otra.

La naturaleza de las herramientas de comunicacion

Cada herramienta de comunicacién como la publicidad, venta personal,
promocion de ventas, relaciones publicas y marketing directo, tiene
caracteristicas y costes singulares. Por eso los responsables de marketing
tienen que comprender estas caracteristicas para elegir correctamente su
mix de comunicacién.

Publicidad

Puesto que mucha gente ve los anuncios del producto, los compradores
saben que si lo adquieren sera facilmente aceptado y comprendido. La
publicidad también permite al vendedor repetir un mensaje muchas
veces. La publicidad a gran escala dice algo positivo sobre la importancia
del vendedor, su popularidad y su éxito. También puede utilizarse para
crear una imagen del producto a largo plazo y estimular las ventas de
forma inmediata. La publicidad puede llegar a grandes masas de
compradores geograficamente dispersos a un coste por contacto
reducido.

46



Pero la publicidad también tiene algunos inconvenientes; aunque llega a
mucha gente con rapidez, es impersonal y no resulta tan persuasiva como
lo podria ser un vendedor de la empresa. En su mayor parte, la publicidad
solo puede lograr una comunicacion de un unico sentido con el publico, y
el publico no siente que tenga que prestar ninguna atencién o reaccionar.
Ademas, la publicidad puede ser muy cara. Aunque algunas formas de
publicidad, como los anuncios en periddicos y radio, se pueden hacer con
presupuestos mas pequefios, otras formas, como la publicidad en las
grandes cadenas de televisidn, requieren grandes presupuestos.

En el caso de algunas compafiias turisticas, hoteles y restaurantes que se
dirigen a los viajeros que utilizan vehiculo propio, el uso de publicidad
exterior representa el mayor porcentaje en sus presupuestos de
publicidad.

Venta personal

La venta personal constituye la herramienta mas efectiva en determinadas
fases del proceso de compra, especialmente en las que se refiere a la
formacion de preferencias, a la conviccion y a la compra. Comparada con
la publicidad, la venta personal posee varias cualidades Unicas. Conlleva
una interaccién personal entre dos 0 mas personas, permitiendo que cada
uno observe las necesidades y caracteristicas del otro y reaccione
rapidamente. También permite que surjan todo tipo de relaciones, desde
la relacion profesional, estrictamente comercial, hasta una buena amistad
entre el comprador y el vendedor. El vendedor eficiente consigue crear un
clima de confianza cuando se trata de los intereses del comprador y
construir una relacién duradera. Finalmente, la venta personal siempre
logra que el comprador escuche y responda, aunque sea para decir que
no. Estas caracteristicas Unicas tienen un precio. La fuerza de ventas
implica un compromiso de la empresa mas duradero que el de la
publicidad, la cual puede cesar y retomarse continuamente; en el caso de
la fuerza de ventas, su tamafio resulta dificil de modificar. Asimismo, es la
herramienta promocional que mas cara le resulta a la empresa.

La venta personal entre miembros del sector turistico se usa
principalmente para clientes que son clave, agencias de viaje y otros
intermediarios con la responsabilidad de traer un gran volumen de ventas.

Promocion de ventas

La promocién de ventas incluye una variedad de instrumentos (concursos,
vales y ofertas de descuentos, premios y otros) que tienen cada una sus
cualidades Unicas. Captan la atencion del consumidor y ofrecen la
informacién necesaria para hacer que este compre el producto. Ofrecen
también grandes incentivos de compra a través de descuentos o paquetes
que aportan un valor adicional a los consumidores y que incitan y premian
la respuesta rapida. De esta forma, si el mensaje de la publicidad es
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«Compre nuestro producto», el de la promocién de ventas es «Comprelo
ya». Las empresas usan esta herramienta para conseguir una respuesta
mayor y mas rapida. Puede utilizarse tanto para aumentar
considerablemente la oferta de un producto como para recuperar ventas
gue han caido. Sin embargo, sus efectos son de corta duracidon y no sirven
para construir una preferencia de marca a largo plazo.

Relaciones publicas

Las relaciones publicas tienen una gran credibilidad: las noticias, los
articulos, las actividades de patrocinio y los eventos parecen mas reales y
creibles paralos clientes que los anuncios. Las relaciones publicas también
pueden llegar a muchos clientes potenciales que evitan a los vendedores
y a los anuncios: el mensaje llega a los compradores en forma de noticia
en vez de como una comunicacion dirigida a las ventas. Y al igual que con
la publicidad, las relaciones publicas pueden representar a una empresa o
producto. Un elemento relativamente nuevo afiadido al mix de
comunicacién es el publirreportaje, un hibrido entre la publicidad vy las
relaciones publicas. Las empresas programan relatos o historias
relacionadas con el uso de un producto y se transmiten por television
durante las franjas de baja audiencia, como a primera hora de la mafiana.
Estas historias contienen la suficiente informacién como para mantener la
atencion del telespectador combinada con un acercamiento suave al
producto o a la publicidad de la marca. En el dmbito turistico se tiende a
desestimar el uso de las relaciones publicas o utilizarlas como elemento
adicional, a pesar de que, si se planifica bien, esta herramienta, junto con
algun otro elemento del mix de comunicacién, puede resultar muy eficaz
y economica.

Marketing directo

Aungue hay muchas formas de marketing directo (correo y catalogos,
telemarketing, marketing online, etc.), todas comparten cuatro
caracteristicas distintivas. El marketing directo no es publico: el mensaje
suele estar dirigido a un individuo concreto. El marketing directo es
inmediato y personalizado: los mensajes se pueden preparar muy deprisa
y se pueden personalizar para que resulten atractivos para determinados
consumidores. Finalmente, el marketing directo es interactivo: permite un
didlogo entre el equipo de marketing y el cliente, y se pueden alterar los
mensajes en funcién de la respuesta a los mismos. Asi pues, el marketing
directo se adecua bien a unos esfuerzos de marketing enfocados y a crear
relaciones de uno a uno con el cliente.

Factores para decidir el mix de comunicacién adecuado
Las empresas consideran muchos factores antes de decidir el mix de

comunicacién mas acertado entre los cuales estan el tipo de producto y
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de mercado, la estrategia tipo push frente a la estrategia tipo pull, el nivel
de predisposicion del comprador y la etapa del ciclo de vida del producto.

El tipo de producto y de mercado

La importancia de las diferentes herramientas de comunicacién varia
seguln los consumidores y los mercados. Cuando las empresas turisticas
venden en el mercado de consumo, emplean mas dinero en publicidad y
en promocion de ventas que en herramientas como la venta personal. Sin
embargo, las que centran su actividad en el mercado empresarial
apuestan mas por la venta personal. En general, la venta personal se usa
de manera mas extensa con productos de alto precio cuyas compras
suponen un riesgo alto de equivocacion y en mercados que cuentan con
pocos compradores pero de gran tamafio. La promocion de una
convencion o un congreso se hace por encargo de la empresa que lo
organiza. Se necesita un vendedor muy cualificado para disefiar un
pagquete que satisfaga a los clientes por un precio razonable y que haga
gue la empresa obtenga buenos ingresos.

Las estrategias tipo “push” y tipo “pull”

La decisidn al elegir entre una estrategia tipo push o pull en una empresa
afecta enormemente al mix de comunicacién. Una estrategia de tipo push
consiste en impulsar el producto a través de los canales de marketing
hasta los clientes finales. El productor dirige sus actividades de marketing
(fundamentalmente venta personal y promocién comercial) hacia los
miembros del canal para inducirlos a ofrecer el producto y a
promocionarlo ante los clientes finales.

Utilizando una estrategia de tipo ‘pull’, el productor dirige sus actividades
de marketing (fundamentalmente publicidad y promocion entre los
consumidores) hacia los clientes finales para inducirlos a comprar el
producto. Cuando un hotel promociona sus servicios en alguna revista o
en algun periddico, espera que la audiencia interesada llame a su agencia
de viajes favorita. Si la estrategia ‘pull’ es eficaz, los clientes demandaran
el producto a los miembros inmediatos del canal, quienes a su vez lo
demandardn a los productores. Asi pues, con la estrategia ‘pull’, la
demanda del cliente tira del producto a través de los miembros en el
canal.

La disposicidn a la compra del consumidor

Las herramientas de comunicacidén presentan variaciones en sus efectos
dependiendo de las diferentes etapas por las que pasa el consumidor,
desde su predisposicion hasta realizar la compra. La publicidad vy las
relaciones publicas juegan un papel muy importante en las fases de toma
de consciencia y conocimiento del producto, mayor incluso que las frias
llamadas de los vendedores de telemarketing. Que al cliente le guste el
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producto, lo prefiera y tenga la conviccion de que es la mejor opcion del
mercado son los aspectos que se ven mas afectados por la venta personal,
seguida de cerca por la publicidad. Finalmente el cierre de una venta se
consigue principalmente con visitas y promocion de ventas. En
consecuencia, la venta personal, dado su alto coste, deberia centrarse en
las Ultimas fases del proceso de compra del cliente.

Etapas del ciclo de vida del producto

Los efectos de las diferentes herramientas de comunicacién también
varian segun las etapas que atraviesa el producto en su ciclo de vida. En la
fase introductoria la publicidad y las relaciones publicas son eficaces para
crear consciencia del producto la promocién de ventas, por su parte,
resulta Util para probar por primera vez el producto. La venta personal
debe usarse para que el mercado impulse el producto a la etapa de
crecimiento; en esta etapa de crecimiento la publicidad y las relaciones
publicas continlan siendo efectivas; la promocién de ventas a corto plazo
se reduce porgue aqui se necesitan pocos incentivos inmediatos. En la
etapa de madurez, la promocion de ventas vuelve a cobrar mayor
importancia con relacién a la publicidad. Los compradores ahora conocen
las marcas y la publicidad solo es necesaria para recordarles la existencia
del producto. En la etapa de declive, la publicidad se mantiene como
elemento de recuerdo, las relaciones publicas se dejan a un lado y la venta
personal concede poca atencion al producto. La promocion de ventas, sin
embargo, debe continuar con firmeza.

La globalizacién del sector turistico

El término turismo tiene muchas definiciones. Se utilizara la definicion dada por
la British Tourist Authority!: “Estancia de una o mas noches fuera del domicilio
propio por vacaciones, visitas a amigos o familiares, congresos o cualquier otro
motivo, excepto por razones como la educacion y formacion, o el desempefio de
un empleo semipermanente”.

En su libro Marketing turistico, Philip Kotler deja plasmado que el mundo se ha
convertido en una comunidad global que abre lugares inimaginables al turismo:
las maravillas de la Antartida, las Cataratas del Iguazu, las Torres del Paine, los
secretos del Himalaya, la selva amazodnica, la belleza de Tahiti, la Gran Muralla
China, las espectaculares cataratas Victoria, el nacimiento del Nilo y las virgenes
islas escocesas, entre muchos mas. El turismo se ha convertido en un negocio
global cuyo mercado en expansién cubre casi todos los lugares y destinos.

La planificacién del marketing de destinos con éxito puede aportar millones o
quizd miles de millones de ddlares en ingresos para estos destinos turisticos. Se
pueden crear trabajos o industrias emergentes, e incluso los estandares de

11 Chris Ryan, The Determinate of Demand for Tourism, in Recreational Tourism: A Social Science
Perspective, Londres: Routledge, 1991, pag : 5.
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calidad de vida pueden mejorarse. Al mismo tiempo, el intercambio de culturas
mejora el conocimiento y la convivencia entre las personas.

La importancia del turismo para la economia de los destinos turisticos

El destino turistico

Los turistas viajan a destinos turisticos, que son lugares con algun tipo de
frontera real o imaginaria: las fronteras fisicas que delimitan a una isla, las
fronteras politicas e incluso las fronteras creadas por el mercado.

Los macrodestinos como México o Argentina cuentan con miles de
microdestinos, como regiones, estados, ciudades, pueblos e incluso
destinos turisticos dentro de una frontera; las personas que visitan
Argentina aprovecharan su estancia para pasar por Buenos Aires, lguazu
o la Patagonia. Asimismo, es facil encontrar turistas que consideran el
hotel donde se alojan, como el Hilton o el Fiesta Americana, su destino
turistico en la ciudad (por ejemplo, Cancun) y es raro que, si es que alguna
vez ocurre, se aventuren a salir del perimetro de estos resorts. Es decir,
miles de turistas vuelan a la Riviera Maya y se dirigen directamente al Ritz-
Carlton, donde pasan la mayor parte de sus vacaciones.

Beneficios del turismo

El beneficio mas visible del turismo es el empleo directo que crea en
hoteles, restaurantes, comercio y transporte. Un segundo beneficio que
resulta menos visible es el apoyo a industrias y profesiones (como
asesores, profesores universitarios de turismo y otros), muchas de las
cuales se retribuyen considerablemente mejor que los puestos laborales
gue puede ofrecer un restaurante. El tercer beneficio del turismo es el
efecto multiplicador, ya que los gastos del turista se invierten en la
economia local para generar mayor riqueza. Los gobiernos utilizan
modelos de impacto econdmico para hacer cdlculos aproximados de los
beneficios totales del consumo de bienes y uso de los servicios que
resultan del efecto multiplicador. El cuarto beneficio lo constituyen los
ingresos estatales y locales que se derivan de impuestos sobre el turismo.
El turismo también aporta un quinto tipo de beneficio: incentiva las
exportaciones de productos autéctonos. Los cdlculos de los gastos de un
turista en regalos, ropa y suvenires es un porcentaje de los gastos totales.
El grado de calidad alcanzado en la fabricacion de estos productos en un
destino turistico influye en el impacto sobre la economia local.

Gestion de los destinos turisticos

Los destinos que no consiguen mantener la infraestructura necesaria o
gue construyen una infraestructura inapropiada corren importantes
riesgos.

51



La violencia, la inestabilidad politica, las catastrofes naturales, los factores
ambientales adversos vy la afluencia masiva de turistas pueden disminuir
el atractivo de un destino.

“El marketing de destinos es una parte primordial en el desarrollo y
mantenimiento de la popularidad de un destino. Sin embargo, con
demasiada frecuencia los planificadores de turismo se centran solo en el
desarrollo de los destinos sin prestar atencién al mantenimiento y
conservacion de aquellos recursos que son los que realmente atraen al
turismo” 2.

Los directivos de la industria del turismo deben controlar su producto y
asegurarse de que, durante la etapa de crecimiento, se construyan los
cimientos de la infraestructura que sostendra las exigencias del turismo
en el futuro. En algunos casos, para lograr que el turismo en su etapa de
madurez sea constante es necesario limitar la afluencia presente a unas
dimensiones que la infraestructura pueda soportar. El desarrollo turistico
debe quedarse a medio camino entre la tentacién de maximizar los
ingresos que este puede aportar y la conservacién de los recursos
naturales y la calidad de vida de los habitantes de la zona. Esta es a
menudo una tarea dificil. Los destinos turisticos que no gestionen bien su
producto pueden tener una vida corta, pero los que construyan una
infraestructura solida pueden hacer crecer su volumen de negocios,
pasando de ser un producto estacional a uno continuo o aumentando la
base geografica de su producto.

Turismo sostenible
“Los planificadores de turismo deben tener en cuenta la capacidad
medioambiental que tiene una zona para soportar el impacto de todos los
residentes, no solo los turistas. Sin tal planificaciéon, una zona puede llegar
a alcanzar tal deterioro que haga que los turistas la eviten”!3. Desde el
punto de vista de marketing, el turismo sostenible puede significar
menores ingresos en el presente pero asi garantizar la demanda en el
futuro.
Philip Kotler en su libro Marketing turistico determina que el turismo
sostenible es un concepto de la gestion turistica que anticipa y previene
los problemas que pueden surgir cuando se sobrepasa la capacidad de
acogida de determinada area geografica. Esto se lleva a cabo en la practica
mediante una evaluacién de impacto medioambiental (EIM), que
generalmente consta de las siguientes fases:

= (Clasificacion del medio social, politico, fisico y econémico.

= Tendencias que hay que tener en cuenta en el proyecto.

= Metas y objetivos que se pretenden alcanzar.

12philip Kotler, Marketing turistico, 2011. Pag.: 687
13philip Kotler, Marketing turistico, 2011. Pag.: 688
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= Examen de las posibles alternativas para alcanzar los objetivos.

=  Seleccién de las mejores alternativas.

= Planificacién de la estrategia de implantacion.

= |mplantacién.

= Evaluacién.
El ecoturismo es una de las actividades turisticas con mayor crecimiento
del sector y representa muy bien el concepto de turismo sostenible. De
hecho, la sostenibilidad ocurre cuando el gobierno y las empresas
cooperan al planificar y endurecer politicas de conservacion.

Simulacion de ambientes: alternativa al ecoturismo

En lugar de disefiar sitios con espacios cerrados que no proveen ningun valor para la
fauna de la zona, las grandes empresas turisticas promueven el desarrollo de reservas
naturales en espacios abiertos; a sus clientes les agrada compartir espacio con plantas y
animales que crecen libremente.

Turismo verde

A medida que los indices de contaminacion ambiental en las
ciudades aumentan, la demanda por disfrutar de unas vacaciones
en un ambiente mas verde también crece. Esto crea la necesidad
y el reto de que los proveedores de servicios turisticos ajusten sus
politicas y actividades para promover el ahorro de energia y el
respeto al cuidado del medio ambiente. Los viajes de ocio son
experiencias emocionantes en las que generalmente los viajeros
no son conscientes de lo que implica para el medio ambiente el
gasto innecesario de servicios que provee una empresa turistica.
Algunos hoteles colocan avisos o folletos en los que se pide a los
clientes su colaboracion para hacer un uso mas ecorresponsable
de los recursos cuyo impacto sobre el medioambiente nos afecta
a todos.

Estrategias e inversiones en el turismo

La competencia en el mercado turistico es cambiante, creciente, intensa vy
persistente. Ademas de los destinos que mas visitantes atraen, hay lugares en
declive que mejoran y hacen nuevas inversiones, y lugares que son nuevos
enclaves turisticos.

Existen innumerables ejemplos de lugares que redescubren su pasado sacando
beneficios del hecho de que alli nacié alguien famoso, sucedid algun
acontecimiento importante, una batalla o cualquier otra joya oculta.

Algunos lugares se apoyan en sobrenombres que ayudan a identificarlos: Venecia
es, por supuesto, la Ciudad de los Canales. Muchos lugares son conocidos por
referencias a su pasado (la Ruta de la Plata) o su presente: Milan, la Ciudad de la
Moda. Y otras también son conocidas por una mezcla de folclore, caracteristicas
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geograficas y riqueza. A pesar de que algunos de estos destinos no lleguen a ser
los mas importantes a escala internacional, pueden ser lugares turisticos muy
atractivos para el turismo regional. Ver anexo 2

Eventos y atracciones turisticas

Para atraer turistas, los destinos deben responder a los principios generales del
turismo, de precio, comodidad y oportunidad. Como otros consumidores, los
turistas comparan el costo con los beneficios ofrecidos por un destino
determinado, asi como el empleo de tiempo, esfuerzo y recursos con aprendizaje,
experiencia, entretenimiento, descanso y recuerdos que van a conseguir. Un
aspecto importante que influye en la decisién de viajar es el concepto de la
conveniencia; el término agrupa varios significados: el tiempo que supone
desplazarse del aeropuerto al hotel, las barreras linglisticas, la higiene y la salud,
los accesos a lugares de interés (playas, atracciones y servicios) y necesidades
especificas (ancianos, minusvalidos, nifios, alimentacién, cuidados médicos,
telecomunicaciones y alquiler de vehiculos). La oportunidad depende de factores
gue puedan suponer un riesgo a la hora de viajar tales como las revueltas
populares, la inestabilidad politica, las fluctuaciones de la moneda, la seguridad y
las condiciones sanitarias.

Eventos

Los eventos y las atracciones turisticas son dos de las principales estrategias
utilizadas por los destinos turisticos que deseen atraer visitantes. Los eventos son
organizados por todas las ciudades independientemente de su tamafio. Por la
flexibilidad y el bajo coste de este tipo de eventos, es facil incorporar novedades
o adaptaciones, como la organizacién de un festival de comida italiana, ofreciendo
conciertos de musica del pais invitado.

Las principales organizaciones responsables del desarrolloy la promocion turistica
son los gobiernos locales, regionales y nacionales, las oficinas de turismo, las
camaras de comercio, asociaciones y centros de ferias y conferencias, ministerios
y secretarias de turismo, entre otros. Estas organizaciones normalmente tienen
la responsabilidad de planificar y organizar eventos o acontecimientos para traer
visitantes a la comunidad. En muchos casos, las organizaciones locales planifican
eventos orientados al entretenimiento de las personas. Muchas veces estos
eventos ocurren anualmente en forma de festival, como el de musica flamenca o
de tango o un festival de cine, como los de Mar del Plata, en Argentina; el de Lima,
en Peru; el de Guadalajara, en México, o el de San Sebastidn, en Espafia. Estos
eventos pueden también tener un tema mas definido y estar dirigidos a un
segmento mas especifico, como un festival de cortometrajes, de documentales o
uno dirigido a la comunidad gay. El estado generalmente otorga algln subsidio
para sufragar los gastos de una parte de la organizacion del evento, mientras que
otra parte corre a cargo de empresas participantes, coordinados todos por un
organismo, comision o patronato. Estos organismos poseen las siguientes
caracteristicas:
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= (Capacidad para llevar a cabo la organizacion de forma
adecuada, experiencia para planificar y promover el
evento.
= Un plan de marketing, que incluya una descripciéon de los
mercados objetivo.
= Un objetivo cuantitativo que sefiale el niUmero de visitantes
esperados.
* Una metodologia fiable para contabilizar o calcular el
numero de visitantes que asistieron al evento.
Los eventos varian considerablemente en cuanto a su complejidad y su aportacion
al total de turistas de la ciudad. En algunos casos los organizadores de un evento
tienen que pagar para llevar el evento a una ciudad. El organizador quizas necesite
que se efectlen mejoras y cambios en la infraestructura y los servicios de la
ciudad antes de aceptar la invitacion para celebrar el acontecimiento, como es el
caso de la organizacién de los juegos Olimpicos. Algunas de las exigencias que se
podrian demandar son incrementar el numero de policias, disminuir la
contaminacion de la ciudad, mejorar los centros deportivos y habilitar el nimero
de habitaciones suficientes para el hospedaje de los visitantes, entre muchos mas.
Los organizadores de eventos turisticos deberian efectuar una auditoria detallada
de los recursos existentes en la zona para poder identificar oportunidades.
Algunos pueden sonar obvios, como la existencia de un rio para una competicién
en kayak, pero en ocasiones detalles como el acceso a Internet o la carencia de
un espacio suficiente pueden causar dificultades o incluso consecuencias tragicas.
M3s alla de su valor econémico, los eventos ayudan a crear una identidad en una
comunidad. Los periddicos y suplementos semanales locales publican una lista de
actos, festivales y otras celebraciones que tienen lugar a una distancia de un dia
por carretera. Las oficinas de turismo, estatales y locales, hacen lo mismo,
asegurandose de que las agencias de viajes, restaurantes, hoteles y estaciones de
autobuses y trenes tengan calendarios basados en estos actos para informar al
publico.

Marketing de eventos turisticos

Los acontecimientos que atraen a un cierto mercado objetivo que encajan
perfectamente con la cultura de la sociedad del destino pueden ser muy
beneficiosos, especialmente si el acontecimiento se repite con regularidad a lo
largo de unos afios. Los acontecimientos que solo se organizan una vez o que
requieren una fuerte inversién de capital pueden no ofrecer en cambio los
beneficios esperados. Asimismo, los eventos deben ser evaluados de acuerdo al
impacto cultural y social que tienen en la ciudad de acogida. Los destinos han de
escoger los acontecimientos en funcion de las necesidades de la localidad, dado
gue cada evento atrae a un tipo distinto de publico. Ver Anexo 1
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Atracciones turisticas

Las atracciones pueden ser producto de la naturaleza o producto de la creacion
del hombre.

Muchos gobiernos han reconocido el valor de los atractivos naturales y han
creado diversas figuras legales de proteccidon; como serian: los parques
nacionales, las reservas naturales, los monumentos naturales y los paisajes
protegidos. La diferencia entre ellas se basa en los grados de proteccién.

La inversion turistica varia desde aquellas cantidades minimas para organizar un
festival o evento local hasta inversiones multimillonarias para costear las
infraestructuras de estadios, calles y accesos a la ciudad, aeropuertos o centros
de convenciones.

En economias centralizadas, los gobiernos controlan, planifican y dirigen el
desarrollo turistico. El turismo es necesario para la captacion de divisas para el
comercio y el desarrollo del pais; por lo tanto, tiene una funcién muy importante
como impulsor econdmico de un Estado. El aumento del turismo es altamente
dependiente de inversiones publicas, las cuales se complementan con capital
privado para responder rapidamente a las cambiantes necesidades del
consumidor.

Rejuvenecimiento de un destino turistico

Los destinos turisticos pueden llegar a convertirse en sitios viejos, aburridos o
fuera de moda para el viajero moderno. De esta forma, muchas ciudades, han
efectuado grandes inversiones para darle un lavado de cara a la ciudad, haciendo
gue esta ofrezca mas y mejores atractivos turisticos para el visitante actual vy el
potencial.

Atracciones con vistas al agua

Muchas ciudades del mundo se han dado cuenta del tremendo valor que tienen
sus lagos, sus rios o sus mares. En sus inmediaciones estas ciudades construian
almacenes, puertos, plantas de energia o fabricas, las cuales daban una imagen
negativa, de inseguridad y de generacion de contaminantes. Actualmente
ciudades como Los Angeles, Barcelona, Bilbao, Playa del Carmen, Buenos Aires o
Hamburgo han descubierto el potencial que presenta desarrollar estas dreas y
ofrecer hoteles, restaurantes, tiendas, mercados y apartamentos en un mismo
espacio.

Casinos como atractivos turisticos

Las regiones y los municipios generalmente buscan la forma de crear empleos o
ingresar impuestos. En muchas ciudades la construccion de casinos ha sido una
solucién para alcanzar estos objetivos. Muchos criticos no los ven con buenos
ojos; sefialan que: 1) los casinos captan clientes de otras empresas de
entretenimiento como los teatros o los cines; 2) los casinos nuevos requieren de
menos empleados debido a la automatizacion de las maquinas; 3) los ingresos de
los residentes locales se quedan en los bolsillos de empresas extranjeras; 4) los
casinos pueden llegar a destruir empleo; 5) los casinos no producen beneficios
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sociales tales como un hospital, una universidad o un recinto cultural; 6) los
casinos promueven el estilo de vida de los jugadores compulsivos.

La comunicacién en el mercado turistico

La competencia en el turismo implica la creacién de imagen. La imagen de un
lugar estd fuertemente influida por las recreaciones de dicho destino en peliculas
de cine o television, por la musica y en algunos casos por artistas o personas de
renombre. La television también afecta al atractivo de un determinado lugar.

Los destinos se han asociado con empresas dedicadas a los viajes, el recreo y la
comunicacién en un esfuerzo conjunto. Se anuncian en revistas nacionales vy
publicaciones de viajes, y hacen marketing vertical con promociones dirigidas a
captar a los turistas que viajan por negocios y por placer, un sector en
crecimiento. Muchas regiones han implantado centros de bienvenida a lo largo
de sus respectivos territorios, que incluyen sistemas de video interactivos
controlados desde una central o simplemente para ayudar a los viajeros.
Finalmente, la creacion de la imagen eficaz de un destino requiere que exista una
congruencia entre la publicidad y el lugar al que se refiere.

El desarrollo de paquetes turisticos de atracciones y entretenimiento

Una forma efectiva de comunicarse con viajeros potenciales es la oferta de
paquetes turisticos. Las organizaciones turisticas, las ciudades y las regiones
deben desarrollar un paquete de atracciones y entretenimiento con la esperanza
de convertirse en destinos demandados. Los viajeros suelen comparar las
ventajas y desventajas de los destinos que compiten entre si, que deben facilitar
los accesos a los recursos turisticos por autobus, barco, vehiculos de diversos
tipos o avion. Han de distribuir folletos, video y audios a las agencias de viaje y a
sus posibles clientes. Las empresas de autobuses urbanos deberian preparar
visitas a la ciudad de medio dia, todo el dia o nocturnas para sobresaltar las
principales atracciones del lugar. La concentracién de atracciones y servicios de
entretenimiento en un lugar provoca interés, expectacién y una gran afluencia de
publico.

Los destinos poseen normalmente elementos Unicos con un potencial turistico
inmenso. Un destino puede promocionar una, varias o muchas de sus atracciones.
Las atracciones turisticas por si solas no cautivan a los turistas. La mayoria de los
destinos vacacionales intentan dar un mayor significado y valor a la experiencia
de viajar, haciéndola mas significativa y provechosa. Estos atractivos recurren a
su historia, su cultura y sus gentes.

La competencia entre destinos se extiende a los restaurantes, servicios, deportes
y a la oferta cultural y de entretenimiento. Se llevan a cabo campafias en
publicaciones especializadas. Se pueden encontrar opiniones criticas vy
evaluaciones comparativas en folletos turisticos, en la publicidad y en las guias de
viajes.
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A pesar del esfuerzo que un destino invierta en dar una imagen positiva de si
mismo por medio de la publicidad y las relaciones publicas, la construccion de una
imagen puede verse afectada por noticias de problemas sociales tales como las
violaciones de los derechos humanos.

Hacer un destino amable es el objetivo de una organizacidn turistica, sea publica,
cuasi publica, sin fines de lucro o privada.

Organizacion y gestidn del marketing turistico

Oficinas turisticas nacionales

Generalmente, los paises y estados poseen una agencia turistica central que
puede ser publica, semi publica, sin animo de lucro o privada. Esas agencias se
conocen genéricamente por el nombre de oficinas turisticas nacionales, las cuales
tienen dos objetivos principales: 1) formular y desarrollar un producto turistico o
productos del destino, y 2) promoverlos en mercados apropiados. Puede realizar
sus cometidos mediante la investigacion de mercados para obtener un mejor
acercamiento entre los productos los mercados. Al hacer esto, la oficina turistica
actla en nombre de todo el destino y complementa el desarrollo y la promocién
de actividades desempefiadas por empresas particulares.

Como todas las organizaciones, las oficinas turisticas deben elaborar una mision,
objetivos y una estrategia global. Los objetivos proveen una direccion a la
organizacion, siendo los principales los siguientes®*:

» Econdmicos: para optimizar la contribucion del turismo en la
economia del pais, el empleo, y el desarrollo econémico de la
region.

= Servicios a los visitantes aceptables: para prestar unos servicios
turisticos aceptables mundialmente y contribuir con el
crecimiento personal y la educacion de la poblacion al promover
el conocimiento de la geografia, la historia y la diversidad étnica de
su territorio.

» Proteccion de los recursos ambientales y naturales: para protegery
preservar el patrimonio histérico y cultural de las diferentes
regiones como aspectos trascendentales de una comunidad vy
asegurar que las futuras generaciones tengan la oportunidad de
compartir dicho patrimonio.

» Participacién del gobierno: para integrar y equilibrar al maximo
todas las actividades que apoyen al turismo, apoyar las
necesidades del publico en general y de los sectores privados
relacionados, asi como el turismo, el ocio y la conservaciéon de la
cultura.

El objetivo principal de una estrategia global es traducir las condiciones de cada
una de las regiones en situaciones esperadas.

14philip Kotler, Marketing turistico, 2011. Pag.: 690
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Oficinas de turismo locales

Muchas provincias y municipios cuentan con sus propias oficinas turisticas, las
cuales desempefian las mismas funciones que las oficinas turisticas nacionales,
pero a un nivel mas regional. Se coordinan con las diferentes oficinas turisticas
para obtener subsidios o utilizar sus recursos eficientemente.
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Capitulo 3: Caso de Estudio
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Antecedentes histéricos y fundacién de la Villa de Merlo

Antes de la llegada de los espafioles habitaban los aborigenes Comechingones, los
cuales cultivaban el suelo, eran cazadores y recolectores y criaban llamas.

Los primeros registros histéricos de la region datan de principios del siglo XVI, y
se considera que antes de su fundacion ya habia presencia de las misiones
dominicas en la zona.

La historia de la fundacion habia comenzado en 1794 a raiz de la visita al paraje
Piedra Blanca por parte de Juan de Videla, comandante de Armas y Subdelegado
de la Real Hacienda, quien informaba al Gobernador Intendente de Cérdoba,
Marguez de Sobremonte, sobre la existencia en el lugar de un asentamiento de
mas de 60 vecinos, agua de excelente calidad y una capilla, todo lo que hacia
conveniente la creacién de una villa.

En la oportunidad se definié nominarla “Villa de Melo”, en memoria del entonces
Virrey Don Pedro Melo de Portugal, nombre que con el tiempo se iria
deformando. La fundacién se concretd mediante una ceremonia desarrollada
junto a la Capilla Nuestra Sefiora del Rosario, que precediera a la villa y que
aparece hoy declarada Monumento histdrico Nacional.

El 1° de Enero de 1797, se funda Villa de merlo, trazado el pueblo sobre nueve
cuadras donadas por Don Teodoro Gallardo, su esposa Maria Vicenta Ortiz y su
hermano Miguel Ortiz.

El area fundacional se halla en la Plaza Marques de Sobremonte, donde pueden
observarse las placas que conmemoran el nacimiento de Merlo.

En la actualidad los turistas pueden recorrer estos lugares histéricos y descubrir,
plazas, calles, barrios, arroyos con los nombres de estos ilustres personajes que
hace unos 300 afios comenzaron a forjar la historia de este pujante y encantador
pueblo.t®

Crecimiento turistico y actualidad

Durante los afios 20 comenzé a desarrollarse la industria turistica Merlina, que
luego se convertiria en uno de los pilares de la economia local y regional. Para
entonces, las personas de buena posicidon econdmica comenzaron a viajar hacia
Merlo en busca de alivio para las enfermedades respiratorias. En un principio la
oferta hotelera era nula, por lo cual los visitantes se alojaban en las casas de los
lugarefios alquiladas a tales efectos, aunque con el paso de los afios y con el

15 Oficina de Turismo y cultura de la Villa de Merlo
Wikipedia: Antecedentes histdricos y fundacion de la Villa de Merlo.
www.lavillademerlo.com.ar
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crecimiento de la demanda turistica comenzaron a realizarse mejoras hasta la
aparicion de las primeras hosterias y hoteles. El primer hotel, llamado Hotel
Piedra Blanca, ofrecia servicios de lujo para la época tales como excursiones en
carros y sulkys, cabalgatas y fiestas campestres, pileta de natacion y un casino con
orguesta en vivo. Luego de ello, hoteles como Bosque Alegre, Clima 3 y Parque
Hotel (hoy Parque Hotel Golf) se convirtieron por mucho tiempo en los hoteles
tradicionales y de mayor prestigio de la Villa de Merlo.

En 1935 se inauguro el primer alumbrado eléctrico de la ciudad, cuya extension
fue creciendo hasta potenciarse permitiendo la instalacién de usinas
hidroeléctricas a partir de ese afio.

El primer comisionado municipal electo fue Don “Pepe” Mercau, quien asumio su
cargo en 1939. Nueve afios después, en 1948, se cred la “Sociedad de Fomento
Amigos de Merlo” que establecid fuertes nexos con familias de Buenos Aires que
poseian propiedades en la pequefia villa serrana. El concejo deliberante fue
creado en 1965 y en ese mismo se inaugurd el primer Casino Flamingo,
actualmente llamado Casino Dos Venados, que fue impulsado por el entonces
Diputado provincial y luego intendente, Julio Falco, quién es considerado uno de
los impulsores de Merlo.

En 1969 se delineo la traza de la avenida principal y se la pavimento,
convirtiéndose asi en la primera via de circulacion asfaltada de Merlo. En 1973 se
realizo el primer Festival Valle del Sol, hoy Fiesta Nacional Valle del Sol.

En 1999 se declard ciudad con el nombre oficial de “Ciudad Villa de Merlo”. En el
afio 2001 fue inaugurado el Casino Flamingo ubicado en la Avenida del Sol.
Durante la primera década del siglo XXI se convirtié en un destino de importante
migracion interna, lo cual se vio reflejado en el crecimiento poblacional superior
al 50% registrado entre los censos de 2001-2010.

Se caracteriza por ser uno de los microclimas del mundo, la ciudad con mejor
calidad ambiental del pais y la tercera ciudad con mayor poblacién de San Luis,
con mas de 17.084 habitantes segun el Ultimo censo nacional del afio 2010.
Desde la primera mitad del siglo XX es uno de los destinos turisticos mas
relevantes de la Republica Argentina y es también una de las ciudades con mayor
crecimiento demografico a nivel nacional durante la primera década del siglo XXI.
Reconocida internacionalmente por su microclima de cualidades sedantes, la
ciudad de Merlo surge desde el fundamento de las sierras de los comechingones
como Centro del Turismo Serrano Nacional. Con una ubicacion estratégica en el
circuito sanluisefio, ofrece a los visitantes esparcimiento y recreacion en un
bellisimo ambiente natural.
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Ubicacion de la ciudad de Villa de Merlo

Merlo se encuentra ubicada en el valle de Concaran, faldeo accidental de las
Sierras de los Comechingones. La distancia desde la ciudad de Buenos Aires es de
780 kildbmetros, en tanto que estd a 450 km de la ciudad de Mendoza, a 250 km
de la ciudad de Cérdoba y a 190 km de la capital provincial, la ciudad de San Luis.
En el afio 2001 se inaugurd el Aeropuerto Internacional Valle del Conlara, que se
encuentra emplazado en la localidad de Santa Rosa del Conlara a 18 km de Merlo.
Ademas, se amplié el sistema de transporte terrestre con la llegada de d6mnibus
de Merlo, a donde arriban servicios de las principales empresas como Expreso del
Oeste, San Juan Mar del Plata, Chevallier y Sierras Cordobesas.

La regidn estd atravesada por numerosos arroyos y rios, algunos de los cuales
atraviesan total o parcialmente a la ciudad de Merlo. Entre ellos se destacan el
Arroyo Piedra Blanca, Arroyo El Pantanillo, Arroyo El tigre y Arroyo Juan Pérez.

Relieve y clima de la Villa de Merlo

La provincia de San Luis se encuentra en una zona montafiosa conocida como la
Regién de Cuyo, y Merlo se encuentra enclavada sobre el corredor de los
Comechingones, un subsistema orografico del centro-oeste de Argentina. La
altitud oscila entre los 790 y 1200 msnm.

El clima es relativamente seco con temperatura media de 20° C. en verano los
registros oscilan entre los 18 a 34° C, mientras que en invierno se encuentran
entre 4 a 17°C y se pueden ver las serranias nevadas. Las Sierras de los
Comechingones protegen la Villa de las corrientes de aire himedo proveniente
del Atlantico y de los elementos contaminantes que arrastran a su paso la Pampa
himeda y actia como “filtro” natural que deja el aire libre de contaminacion.

Turismo vy cultura de la Villa de Merlo

La oficina de turismo vy cultura de la Villa de Merlo es la encargada de llevar
adelante la informacion turistica, brindando un conjunto de servicios para el
turista con el objetivo de informarle, orientarle, facilitarle y atenderle durante su
viaje o estancia vacacional a través de informadores turisticos o guias, interpretes,
correos de turismo, acompafiantes de grupo, etc.

El objetivo de la oficina de turismo y cultura es generar informacién precisa,
confiable y comparable para facilitar la planificacion estratégica y la adecuada
toma de decisiones.
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El turismo es un sector clave en el mundo.

Durante las Ultimas seis décadas, el turismo ha experimentado una continua
expansion y diversificacion, convirtiéndose en uno de los sectores econémicos de
mayor envergadura y crecimiento del mundo.

La evolucidn de las llegadas de turistas internacionales a escala mundial ha pasado
de 25 millones en 1950 a casi 1.200 millones en 2015. De forma andloga, los
ingresos por turismo internacional obtenidos por los destinos de todo el mundo
han pasado de 2.000 millones de délares en 1950 a 1.260.000 millones en 2015.1®
Actualmente el turismo mueve cada afio a miles de viajeros y se estima que la
cifra seguira creciendo a un promedio de un 3,3% anual hasta 2030. Segun las
previsiones a largo plazo de la OMT, las llegadas de turistas a escala mundial
crecerdn hasta alcanzar los 1.800 millones.’

Cabe destacar la resiliencia que ha mostrado el sector en los ultimos afios que, a
pesar de desafios como la crisis econdmica mundial, desastres naturales y
pandemias, ha experimentado un crecimiento casi ininterrumpido.

Impacto socioecondmico del turismo

La asociasion World&tourim Council afirma que el sector turistico ha crecido
debido al incremento de familias con ingresos medio, al envejecimiento de la
poblacion y al crecimiento de la conectividad entre destinos.

No obstante, la asociacién prevé que en la proxima década el turismo continte
superando el ritmo de crecimiento de la economia mundial.

Se calcula que el turismo hoy en dia supone el 10% de PBI a nivel mundial y el 7%
de las exportaciones. Esta actividad econdmica se traduce en importantes
beneficios para las comunidades locales siendo el sector responsable de 1 de cada
11 empleos a nivel mundial.

La actividad turistica genero 628500 empleos en 2014 en Argentina,
representando el 3,6% del empleo total, y en el 2015 crecio el 1,3%. Esto incluye
empleo en los hoteles, agencias de viajes, aerolineas, restaurantes y actividades
de ocio.

La contribucién total fue de 1.686.000 empleos en 2014 y 1.717.500 en 2015, se
prevé que para el 2015 la actividad turistica representara 2.234.00 empleos
dando un incremento del 2,7% anual durante el periodo. Segun la informacion de
la Organizacion Mundial del Turismo, Argentina recibid en el primer cuatrimestre
del 2016 unos 1,5 millones de turistas de todo el mundo, lo que representa un
crecimiento del 7% en relacién al 2015.

16 panorama OMT del turismo internacional -Madrid: OMT, edicién 2016.
7 UNWTO Tourism Towards 2030- Global Overview, Madrid: UNWTO, Octubre 2011.
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Marketing Mix o Mezcla Comercial

El éxito que se puede lograr en

‘ una organizaciéon, muchos lo

X atribuyen al arte que se tenga de

mezclar sabiamente las cuatro
Las 4Ps del & .
Marketing Mix [JNINES variables que producen el mayor

impacto y donde se tiene un

; mayor nivel de decision por parte
'ODOUJO) de los directivos, estas se
encuentran en el marketing mix,
donde se analiza el Producto/servicio, Precio, Plaza y Promocion.
En cuanto al Producto Turistico que ofrece la Oficina de Turismo y Cultura de la
Villa de Merlo, estd compuesto por una serie de actividades y servicios
relacionados con el alojamiento, la alimentacién, el transporte urbano como
también el alquiler de vehiculos, la compra de productos locales y las excursiones
turisticas, paseos, deportes, recreacion, etc. Que representan los posibles actos
del turista.
Todas estas actividades estan subordinadas al motivo del viaje, que puede ser:
por descanso, negocios, salud, reuniones, etc. Constituyendo el factor principal
que determina el flujo turistico hacia un destino, incluyendo también el
presupuesto del dinero, el tiempo libre disponible, la distancia, la calidad del
servicio.
El producto turistico esta concentrado en determinados lugares, no va hacia el
cliente para su consumo, sino al contrario, es el cliente el que se traslada para
poder disfrutar del producto; aqui es donde se debe prestar mucha atencién
sobre la imagen y de la representacién que se haga el cliente del producto, dado
gue no puede conocerlo si no se traslada hacia él. En esto los responsable de la
Oficina de Turismo y Cultura ponen su atencion en el vinculo que hay entre la
ofertay la estacionalidad, periodos tradicionales de vacaciones, dias festivos, etc.
La oferta del producto turistico se presenta fundamentalmente como un paquete
turistico que organiza un conjunto de servicios prestablecidos, que se puede
adquirir en base a las medidas especiales de los clientes y donde la oferta turistica
de la Villa de Merlo es manejada solamente por empresas turisticas, agentes de
viajes y otros operadores.
La Oficina de turismo y Cultura de la Villa de Merlo perfila sus ofertas, servicios y
mensajeria para los clientes de forma general, sin distincion por consumidores. La
recopilacién que realizan brinda informacion sobre las transacciones anteriores
de cada consumidor, informacion demografica, su procedencia, medios de
comunicacion empleados, formas de movilidad y demads datos que le son utiles
para el andlisis y proyeccion de la demanda turistica, se puede ver en el siguiente
anexo las herramientas que emplean para contar con dichos datos. Ver anexo 3

rodcur,
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En lo que sigue se deja establecido el andlisis de la oferta, su evolucion, los
servicios que presta el destino turistico.

Analisis de la oferta turistica de Merlo
A partir de una poblacién compuesta por 362 establecimientos hoteleros y
parahoteleros, las variables que la Oficina de Turismo y Cultura de la Villa de Merlo
tuvo en cuenta para establecer la oferta fueron: cantidad de establecimientos
abiertos con tramite de habilitacién comercial actualizado al 31 de mayo de 2017,
cantidad de habitaciones y plazas disponibles, tipologia de alojamientos; y los
principales servicios que se ofrecen en cada uno de ellos.

Evolucion histdrica de la oferta de alojamientos hoteleros y parahoteleros
La oferta de Alojamiento turistico de los establecimientos hoteleros vy
parahoteleros crecié ininterrumpidamente, lo que implicd un crecimiento total
del 79%, en una década, en plazas segun los registros histéricos con los que
cuenta el Ministerio de la Nacion y la Secretaria de Turismo y Cultura de la Villa
de Merlo.
Si bien la cantidad de plazas de alojamientos con renovacién de habilitacién
comercial suman un total de 9494 plazas, se le debe adicionar la cantidad de
plazas de aquellos alojamientos que no se han presentado a tramitar su
renovacion y los alojamientos que operan de manera informal.
Teniendo en cuenta esas variables, se estima que en la Villa de Merlo hay 10.386
plazas.
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Anuario Estadistico de Turismo 2016-2017. Secretaria de Turismo y Cultura.

Durante el periodo 2007-2017* se puede ver en la figura un crecimiento de las
plazas de Alojamientos, con un total de 5295 plazas en 2007, 7705 en 2014, 9092
en 2015 y 9288 en 2016, hasta alcanzar las 9494 plazas en 2017 en 362
establecimientos (con habilitacion comercial actualizada).

8De acuerdo a la triangulacién de datos de plazas de Alojamiento obtenidos desde la Oficina de Turismo
y Cultura y los datos de anuarios estadisticos del Ministerio de la Nacién.
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A continuacién se muestra la tabla de la cantidad de establecimientos y plazas
detectadas en el afio 2015y la tipologia de establecimientos.

CANTIDAD DE ESTABLECIMIENTOS Y
PLAZAS DETECTADAS EN EL ANO 2015 EN LA VILLA DE MERLO

- Cant. de Cant. de unidades Cant. de
St establecimientos verificadas plazas verificadas
Hotel
Posada 102 1764 4805
Hosteria
Residencial
Cabaria 132 646 2724
Vatt
Camping 207 329 1563
TOTAL 441 2739 9092

Registros de la Oficina de Tunsmao y Cultura- Diciembre 2015.

TIPOLOGIA DE ESTABLECIMIENTO CANTIDAD

HOTEL | 317
APART HOTEL 24
HOSTERIA 17
RESIDENCIAL 5

POSADA 16
COMPLEJO DE CABANAS | 43
CAMPING 5

CABANA | 48
VATT 169
HOSTEL 4

Registros de |la Oficina de Turismo y Cultura- Diciembre 2015.

El grafico anterior muestra la distribucién de los alojamientos que se encuentran
habilitados por Organismo Oficial segun su tipologia. Los datos que se muestran
equivalen al total de establecimientos de la localidad de Villa de Merlo. Anexo 4

Servicios que ofrecen los Alojamientos en la Villa de Merlo.
Los principales servicios que ofrecen los establecimientos hoteleros vy
parahoteleros se observa que el 85% ofrecen piscina, el 92% posee servicio de
WIFI, el 11% tiene facilidades para personas con discapacidad y en los ultimos afio
se puede ver que ha habido una importante impronta como destino amigable de
las mascotas, es por eso que se ha relevado que el 38% de los Alojamientos son
Pet-friendly, introduciéndose asi en un nuevo nicho de mercado en alza.
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Fuente: Oficina de Turismo y Cultura de la Villa de Merlo

Otro de los servicios se encuentra en la facilidad de pago, donde se ha observado
que, de un total de 362 Alojamientos, 58 de ellos aceptan tarjetas de crédito y
débito y se encuentran 22 Alojamientos que ofrecen otro tipo de facilidades como
transferencias bancarias o cheques®®.

Certificados de calidad en los Alojamientos de la Villa de Merlo.

El mercado turistico va cambiando con lo que se debe mantener una posicion
competitiva, debido a que la calidad turistica se presenta como un requisito
basico para la competitividad del sector turistico.

La mision de la Villa de Merlo, como destino turistico ha de ser la de ofrecer
servicios de mejor calidad, con el objetivo de ser lideres y atraer mayor cantidad
de turistas.

Los prestadores de servicios turisticos obtuvieron sus certificaciones de calidad
en el 2015, sabiendo que la certificacion de calidad constituye una sefial mas
fuerte que la empresa puede enviar al mercado.

Oferta turistica en la localidad de Merlo.

El turismo es la principal actividad econdmica de la Villa de Merlo, ya que no solo
genera ingresos, sino también una importante fuente de empleo tanto directo
como indirecto.

La oferta turistica que se ha encontrado dentro de la Oficina Turistica de Merlo,
la componen las agencias de viaje, transportes, gastronomia, guias de turismo y
alquiler de automoviles de la Villa de Merlo durante el afio 2017. Anexo 5

19 Datos obtenidos desde la Oficina de Turismo y Cultura-Anuario Estadistico de turismo 2016/2017
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Agencias de viaje

Merlo, cuenta con 14 agencias de viajes habilitadas por el Ministerio de Turismo
de la Nacion. Algunas de ellas solo apuntan al turismo receptivo, y otras
abarcando un segmento mas amplio de mercado, enfocdndose al turismo
emisivo-receptivo.

Sobre una poblacion total de 14 agencias, el 86% pertenecen a empresas de viaje
& turismo y el 7% a entidades sin fines de lucro. Si se categorizan las agencias de
viajes de Merlo estan se componen de acuerdo a la siguiente tabla:

TIPOLOGIA DE AGENCIA DE VIAJES SEGUN EL MERCADO

Emisiva 29%
Receptiva 36%
Emisiva-Receptiva 35%

FUENTE: Secretaria de Turismo y Cultura de Merlo
Estos datos determinan que hay un 71% que se dedica a comercializar Merlo
como destino turistico considerando que es uno de los 15 principales destinos del
pais segln el ranking de oferta hotelera que presenta el Ministerio de Turismo de

la Nacién.
En cuanto a los tipos de
productos que se ofrecen ORI I SCENA

d ‘n | COMPRUEBAN LA
Se puede ver que estan 10S  sapsraccion peL cLIENTE

productos estandarizados y ko206
los productos a medida. El

29% de las agencias que se ® s

encargan de realizar @ o
productos a medida, son

aquellas que se dedican

g enera | men t e a rea | | zar FUENTE: Secrataria de Turismo y Cullura e Merio

turismo emisivo. Estas se tienen que adaptar a los requerimientos de sus clientes,
debido a que los turistas estan instruidos a cerca de los lugares que quieren
visitar, los alojamientos donde quieren estar, las excursiones que desean realizar.
El 71% de las agencias de viajes realiza algun tipo de comprobacién de satisfaccion
de sus clientes. Los medios que utilizan son: personalmente, llamadas telefdnicas,
papel o e-mail.

Turismo activo
El turismo activo marca tendencia a nivel mundial y Villa de Merlo no seria la
excepcion. Es por ese motivo que este destino ofrece servicios y prestadores con
experiencia en ello.

Guias de turismo
En primer lugar el guia de turismo es un profesional técnico, calificado vy
especializado, con capacidad de desarrollar relaciones interpersonales, cuyas
funciones principales son conducir e informar de manera planificada a quienes
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nos visitan, también son los responsables de dar a conocer la cultura del destino
turistico y las riquezas naturales.

Merlo posee 52 guias de turismo, de los cuales el 16% son especializados, el 36%
son urbanos. Ademas, de los 52 guias el 4% son guias bilingles.

En cuanto a las especializaciones los guias se han capacitado en las siguientes

actividades:
Especializacion %
Circuitos Parque Nacional Sierras de las Quijadas 21%
Excursiones 4x4 21%
Trekking 21%
Guia de montahfia 21%
Actividades en Cuerda 16%

Fuente: Oficina de Turismo de la Villa de Merlo.
El 21% de los guias caracterizados como especializados, se han capacitado en
circuitos del Parque Nacional Sierras de las Quijadas, otro 21% en la realizacién
de excursiones en 4x4, un 21% son guias de trekking, el 16% realiza actividades
en cuerda, y el 21% restante son guias de montafia.

Gastronomia
La gastronomia nos habla de la cultura de un pueblo, de las costumbres, de un
estilo de vida, de la antigliedad del pueblo y del aprovechamiento de los recursos

locales.

En la siguiente tabla se muestra la distribucion de la oferta gastronémica de

Merlo:
RESTAURANTE 39
CONFITERIA 8
TAKE AWAY 6
BALNEARIO ]
PARRILLA 24
BAR 23
CASA DETE 5
PIZZERIA 10

Fuente: Oficina de Turismo de la Villa de Merlo
La Villa de Merlo cuenta con establecimientos gastrondmicos especializados en
comidas regionales como asi también menus especiales, también se puede
observar, y cada vez mas, la inclusion en las cartas menuds vegetarianos, para
personas celiacas y diabéticos.

Transporte publico, taxis, remises y alquiler de autos
El desplazamiento de los turistas en un lugar es de suma importancia, ya que es
lo que les permite conocer y poder moverse de un lugar a otro, con lo que la Villa
de Merlo cuenta con estos servicios y le provee alternativas a sus visitantes para
gue estos realicen una correcta organizacion del tiempo en sus vacaciones y
optimicen su desplazamiento dentro de la ciudad y alrededores.
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El Precio no lo determina la oficina de Turismo y Cultura de la Villa de Merlo, ya
que es el la Cdmara de Comercio y servicios de la Villa de Merlo quién establece
un precio para la oferta hotelera y demas servicios especificos.

En cuanto a la Plaza o distribucion |la Oficina de Turismo y Cultura busca llegar a
los consumidores por medio de diferentes medios, estos serian paginas web,
Facebook, twitter, instagram, por medio de las agencias de turismo, hoteles,
cabafias y demds empresas que difunden a Merlo como un producto turistico con
servicios de calidad.

Se busca especificar por medio de una divisién por zonas, dispuesta por la
Secretaria de Turismo y Cultura con el fin de ofrecer a los turistas informacién de
todos los establecimientos hoteleros y parahoteleros.

A continuacién se muestra el mapa de la ciudad de Merlo donde se especifica cual
ha sido el resultado de la zonificacion:

e
V-

Fuente: Anuario Estadistico de Turismo 2016-2017. Secretaria de Turismo y Cultura.

La Promocidn que realiza la Oficina de turismo y Cultura de la Villa de Merlo estd
a cargo del ente mixto denominado EMIPROTUR, ente mixto de promocion
turistica que busca posicionar y consolidad a la Villa de Merlo como destino
turistico de excelencia vy fidelizar y mantener a los clientes de un producto o
servicio de calidad.

Las acciones promocionales, fiestas, festivales, eventos, redes sociales, pautas
publicitarias y prensa estan a cargo del EMIPROTUR el cual se encuentra integrado
por el sector publico y privado. Esta entidad se financia con un monto de
promocién turistica del 2% de la tasa de Seguridad e Higiene del comercio y la
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tasa EMIPROTUR que representa el 15% de la tasa de Seguridad e Higiene de
todos los comercios de la Villa de Merlo.

Las acciones de EMIPROTUR que deciden desarrollar, a principios del afio 2016,
son las de crear una nueva imagen de marca con la idea de identificar aquellos
atributos que distinguen a los Merlinos y su entorno.

La nueva Marca Ciudad “Villa de Merlo” fue presentada primero en nuestra
ciudad y luego en: La Pampa, Buenos Aires y Rosario. Anexo 6

Acciones promocionales

En el marco de un plan de promocion el Ente Mixto de Promocién Turistica se
presentd en diferentes e importantes workshops, eventos y promociones en

diversos destinos:

FISA: Acompafiaron el stand del Ministerio de Turismo de
la Nacion, en el Predio ferial de la Corporacion de
Comercio, ubicado en el Camino Parque Sesquicentenario
Km 9 Bahia Blanca.

EXPOAGRO: En el establecimiento El Umbral, Km 214 de la
Autopista Buenos Aires-Rosario.

FERIA DEL LIBRO: 42 y 43 Feria Internacional del Libro de
Buenos Aires en el predio ferial La Rural. Este encuentro
incluyo visita de centenar de escritores extranjeros, 1.500
actividades y 4.500 expositores.

AGROACTIVA: En la provincia de Santa Fe, en el espacio del
ministerio de Turismo de la nacién y junto a trailer
interactivo de Argentina.

CONGRESO DE TURISMO RELIGIOSO: Se llevé a cabo en San
Salvador de Jujuy.

ENCUENTRO AERONAUTICO: En el Aero club de Villa
Dolores- Cérdoba.

XI1° CONGRESO INTERNACIONAL DE TURISMO RELIGIOSO Y
SUSTENTABLE: 9° Encuentro de turismo Religioso, en el
Pabellon amarillo del Predio Ferial Cérdoba, en la Capital
de dicha provincia.

WORKSHOP TURISTICO: En Quorum Cérdoba.

CONGRESO INTERNACIONAL DE SANTUARIO Y TURISMO
RELIGIOSO: En el centro Cultural San Martin de la ciudad de
Termas de Rio Hondo, Santiago del Estero.

83° EXPOSICION RURAL RIO CUARTO: en el predio de la rural
de Rio Cuarto.

EXPO TURISMO RIO CUARTO: predio Rural de Rio Cuarto.
5ta FERIA DEL LIBRO: casa de la Cultura de Villa Mercedes.
FERIA DE TURISMO Y WORKSHOP TURISTICO DE ARAV
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e FERIA DE TURISMO SANTA FE: 58° Workshop Turistico
2016, se desarrollé en salones Belvedere | y Il Howard
Johnson Mayorazgo en la ciudad de Parand, Entre Rios.

e FERIA INTERNACIONAL DE TURISMO: feria internacional de
turismo, se desarrollé en la ciudad de Buenos Aires, en el
predio de la Rural.

e EXPO ITOIZ: feria mayorista de turismo en Lanus, Buenos
Aires, en el afio 2016y 2017.

e VIFERIA DE AVES DE SUDAMERICA: llevada a cabo en el mes
Septiembre, en San Isidro, Buenos Aires.

e LA NOCHE DE LAS PROVINCIAS: en la casa de San Luis,
Buenos Aires.

e SUPER TC 2000: en Potrero de los Funes.

o FERIA EDITORIALES INDEPENDIENTES: en el centro cultural
Viejo Mercado de Rio Cuarto.

e Jler CONGRESO PROVINCIAL DE TURISMO 2017: en Abril, en
la caja de los Trebejos del Hotel Internacional de Potrero
de los Funes.

e NETWORKING: en Noviembre, en el Hotel Esplendor, Saldn
Los Olivos, Mendoza.

Pautas Online

Pautas

Se busco priorizar la actualizacion del banco de imagenes del destino buscando
reflejar cada una de las experiencias turisticas de Villa de Merlo de forma
visualmente atractiva y moderna. Se incorporé el disefio y la imagen de la Marca
Merlo en el uso de las imagenes en las redes destacable el alto grado de
interaccion que se obtiene en los posteo de Facebook (Alcance organico-no pago-
de mas de 150 mil personas y cerca de 13.000 interacciones).

Publicitarias

En el andlisis que realizo la Oficina de Turismo y Cultura de la Villa de Merlo en 24
meses de gestion, se realizaron alrededor de 350 publicaciones en los medios
referidas a Villa de Merlo, como asi también las notas en radio y Tv.

Se destacan publicaciones en diarios nacionales como Clarin, La Nacion, Perfil y
Pagina 12, los principales diarios de los mercados emisores estratégicos para el
destino como La Voz del Interior de Cérdoba. La capital de Rosario, los Andes de
Mendoza, y la Arena de La Pampa. También emisiones televisivas como TN
Noticias, Canal 9, Canal 12 de Cérdoba y programas de Tv del dmbito turistico y
publicaciones especializadas realizaron entrevistas y notas reflejando las
novedades del destino. Anexo 7

La Oficina de Turismo y Cultura de la Villa de Merlo durante los afios 2016-2017 llevd a
cabo una accién promocional con radios y programas televisivos de alcance nacional que
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consistié en sortear viajes a Villa de Merlo, logrando posicionarse entre los destinos
favoritos de la Argentina.

Demanda turistica en la localidad de Merlo.
Segun la OMT, la demanda turistica se define como “el conjunto de turistas que,
de forma individual o colectiva, estan motivados por una serie de productos o
servicios turisticos con el objetivo de cubrir sus necesidades, econdmicamente, la
definimos como la cantidad de producto turistico que los consumidores estdn
dispuestos a adquirir en un momento, dado un precio determinado”.

Evolucion histdrica y tasa de ocupacion durante el periodo 2007-20162°

Durante el periodo 2007-2016, la oferta de alojamiento turistico de los distintos
establecimientos crecié ininterrumpidamente, significando un total del 77% en
plazas segun los registros histéricos con los que cuenta el Ministerio de Turismo
de la Nacion y la Secretaria de Turismo y Cultura de la Villa de Merlo, lo que generdé
que la demanda se disperse y la tasa de ocupacion disminuya.

A continuacion se muestra la tasa de ocupacién hotelera y parahotelera mensual
comparativa del afio 2015y 2016 y la variacion neta de la tasa de ocupacién en el
mismo periodo. Anexo 8

20 Anuario Estadistico de Turismo. Afio 2016/2017. Oficina de Turismo y Cultura de la Villa de Merlo- San
Luis. Pagina 49-
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TASA DE DC{_:-’PACIGN DE ALOJAMIENTOS Y
VARIACION INTERANUAL 2015-20718
VILLA DE MERLO | SAN LUIS

EMERD B1,10% 79,00% 7.373,64 7.337,52
FEBRERO 79,00% 73,00% 7.182,68 &.780,74 -5, 6%
MARTO 43,00% 40,00% 3.009,56 3.745,20 -5, 0%
ABRIL 27,60% 18,00% 2.509,39 1.671,8 4 -33,4%
MAYD 32,90% 14,00% 2.991,27 1.021,68 -65,8%
JUMIO 19,40% 18,00% 1.763,B5 1.671,84 -5,7%
JULID 53,70% 54,00% 4. B2 40 4.736,88 -3,0%
AGOSTO 35, 40% 24, 005 3.248,57 223942 -30,7%
SEPTIEMBRE 48, 10% 25,00% 4.373,25 2.322,00 -4, 9%
OCTUBRE 38,60 % 30,00% 3.509,51 2.786,40 -20,6%
WOVIEMBRE 58,10% 29,00% 5.282,45 2.693,52 -4% 0%
DCIEMBRE 26,00% 29,00% 2.363,92 2.693,52 13,9%

45,24% 35,58% 411337 m -19,7%

FUENTE: Secraetaria de Tunsma ) Culturs de Merlo

VARIACION TASA NETA DE OCUBACION
POR MES/COMPARATIVO ANO 2015-2018
VILLA DE MERLO | SAN LUIS
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FLUENTE: Becretana de Turismo y Cultura de Merlo



Los resultados sobre la tasa de ocupacién del afio 2016 de la Villa de Merlo se
obtuvieron a partir de los datos relevados por la Secretaria de Turismo y Cultura
de la Villa de Merlo mediante un muestreo estratificado de 70 alojamientos que
se encuentran habilitados por la misma, este trabajo lo realizan diariamente,
cubriendo todas las categorias.

A continuacidon se muestra el porcentaje total de ocupacion segun la tipologia:

TASA PROMEDIO DE OCUPACION POR TIPOLOGIA ANO 2016
VILLA DE MERLO | SAN LUIS

50%

40%
30%
20%

10%

0%

Hostel  Pos/Host/Res Cabafias

.J PORCENTAJE OCUPACION ANO 2016

FUENTE: Secretaria de Turismo y Cultura de Merlo

Merlo cuenta con una oferta amplia para los diferentes perfiles de turistas, lo que
permite que se pueda conseguir diferentes alternativas de servicios y de esa
forma se pueda cumplir con la expectativas de los visitantes. Para lograr todo ello
es imprescindible darle peso a factor humano ya que es el que contribuye
directamente a entregar el producto deseado a los turistas.

Otro factor de gran importancia es la calidad, que se ha convertido en la estrategia
turistica principal como elemento diferenciador dentro del mercado competitivo
que predomina en el mercado.

Por todo ello, la Oficina de Turismo y Cultura ha priorizado el desarrollo del area
de estadisticas, realizando muestreos diarios de porcentajes de ocupacion,
elaborando estadisticas e indicadores y produciendo informes que describen el
sector turistico y dan cuenta de las tendencias y avance en el tiempo, como
también promover una gestion enfocada a decisiones estratégicas de turismo.

Diagnostico
Una vez culminado el proceso de recoleccion de informacion producto de
observaciones fisicas y entrevistas personales se procederd a realizar el andlisis y
estudios de la Oficina de Turismo y Cultura de la Villa de Merlo, haciendo hincapié
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en el marketing turistico y los factores que hacen al éxito del desarrollo
estratégico de un plan de marketing. A continuacidon, se exponen los aspectos
salientes del mencionado diagndstico.

La planificacion estratégica del marketing y promocidn turistica no estad de forma
especifica o materializada, la cual estd condicionada por la imposibilidad que
tienen los responsables del area en llevar una continuidad en sus cargos, debido
a que son organismos publicos que dependen de la gestién de turno. Esta
situacién se ve condicionada por el sistema que caracteriza a las instituciones
publicas donde la burocratizacion de los procesos administrativos, la existencia
de intereses personales, muchas veces afectan las posibilidades de dotar de un
ambiente de trabajo distendido y a lentificar las propuestas de actividades del
personal o de las autoridades de la institucién. Con todo ello se hace dificil el
analisis y planificacion de una estrategia de marketing turistico y la
implementacion y seguimiento de la misma.

Por otra parte, los servicios o productos turisticos son dificiles de comercializar
pero aun asi es posible aplicar los conceptos del marketing a ellos y se sabe que
es tan importante la planificacién estratégica como el compromiso de las
autoridades responsables de ella, en la medida que se quiera alcanzar la
sustentabilidad del destino a largo plazo.

Un aspecto muy importante que se debe tener en cuenta es el analisis interno ya
gue este le permitird a la Oficina de Turismo y Cultura abordar un minucioso
analisis de su situacion concreta- fortalezas y debilidades- y los instrumentos que
pueden utilizar de cara a aprovechar las oportunidades que, a menudo y a largo
plazo, ofrece el entorno y a neutralizar o disminuir el impacto de las amenazas
presentes y futuras que tienen los mercados turisticos.

Ademas, en funcion al tipo de organizacion que actuda en el mercado turistico y
que desarrolla un propio proceso de planificacion estratégica de marketing
turistica, en particular la posicién competitiva de los destinos turisticos vy las
acciones de orden territorial, imagen de las zonas y regiones, infraestructuras y
servicios generales se trataban de forma poco prioritarias por la administraciones
a través de sus organismos e instituciones turisticas publicas, dando un vuelco en
los Ultimos afios, que se ha visto una participacidon mas sincronizadas en pos de
ofrecer un servicio turistico de calidad.

Un factor importante dentro del ente es la programacion que realizan en conjunto
con un profesional de Buenos Aires, el cual ha sabido plasmar por medio de
imagenes y por la web, merlo como destino turistico, dejando en evidencia la
concurrencia que tiene el lugar a nivel nacional, dejandolo como uno de los
destinos favoritos que tiene la Argentina.

Con respecto al mix de marketing que realiza la Oficina de Turismo y Cultura de la
Villa de Merlo, estdn enfocados en mostrarse como un destino turistico de
calidad, realizan publicidad, promociones, participan en eventos en diferentes
lugares del pais, también salen a mostrarse a otros paises, muestran los servicios
y productos regionales, con la marca de Merlo, han sabido captar al publico y han
llevado a la Villa de Merlo como un destino turistico de gran trayectoria, haciendo
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visible un trabajo profundo y convincente, a pesar de no tener una planificacion
estratégica o un plan de marketing bien formulado.

Se puede apreciar dentro de la Oficina de turismo que existe un objetivo claro, no
formulado como un plan estratégico, sino mas bien seria implicito y un contrato
psicoldgico entre los miembros que alli trabajan, donde buscan posiciona vy
mantener ala Villa de Merlo con destino turistico favorito, haciendo ver todas las
capacidades y aptitudes del lugar, buscan mostrar por medio del marketing todas
la aptitudes de dicho destino.

En el ente no se registra la presencia de un plan estratégico como tampoco la
descripcion de los puestos con sus alcances, competencias y limitaciones, con lo
cual esto lleva a que se sobre carguen los puestos de mayor jerarquia no
permitiendo asi la posibilidad del tiempo que lleva la planificacién, la toma de
decisiones y las proyecciones futuras del ente. Lo que se observa que el ente
trabaja sobre la marcha en los diferentes eventos, los que cada vez son mas, pero
se observa que requieren de una puesta en practica de una planificacion mas
concreta y plasmada en un plan anual.

Una correcta implementacion de un plan anual y un profundo trabajo en equipo
con asesoramiento profesional, les permitiria poder hacer un estudio del
mercado, las tendencias de los viajeros, las oportunidades y amenazas que existen
a un nivel interno como asi también en lo local, regional y nacional.

Ante los inconvenientes expuestos anteriormente, surgen una serie de
sugerencias a tener en cuenta; una posible propuesta para comenzar a planificar
seria la posibilidad de reunir el grupo de trabajo constituido en el ente y trabajar
en conjunto sobre las fortalezas tanto internas como las de la regién, las aptitudes
del ente en su conjunto y las de Merlo, las condiciones de las mismas, la forma en
que se muestra el destino turistico, analizar otros destinos turisticos y con ello
saber como se comporta la competencia y destacar cuales son las ventajas con
las que se cuentan. Con todo ello se podra realizar una analisis FODA de la Oficina
de Turismo, en el ambiente interno y externo, dejando plasmadas las Fortaleza,
Oportunidades, debilidades y Amenazas , lo que les permitird a todos los
miembros saber en qué lugar se encuentran y de esta forma saber a donde
quieren llegar y como lo podrian hacer.

Otro desafio importante que podrian estar realizando la oficina de turismo vy
cultura es el de hacer un estudio amplio del servicio que se esta prestando, por
medio de visitas y encuestas a las empresas turisticas tales como Hospedaje en
general, restaurantes, confiterias, agencias de viajes, etc. De esta forma se puede
testear en qué nivel se encuentran las prestaciones de servicios y con ello realizar
e implementar un plan anual de capacitacion a empresarios y empleados, con el
objetivo de emprenderse en la busqueda de servicios de calidad lo que lleva a
mejor ampliamente la imagen y reputacion del destino turistico.

Otro aspecto relevante es que la oficina de Turismo y Cultura realice propuestas
firmes y convincentes a los dirigentes de la Municipalidad de la Villa de Merlo en
las necesarias mejoras que deben realizar en la infraestructura de la ciudad para
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que puedan acompafiar el crecimiento que la promocidn turistica con los mejoras
y servicios para los turistas que visitan el destino.

Con todo lo anterior, se llega a la propuesta madre, que seria que la Oficina de
Turismo y Cultura realice un plan anual de marketing, dejando plasmado la accién
anual de eventos, promociones, relaciones personales y demas acciones de un
correcto desenvolvimiento de un mix de marketing con una buena mezcla de
comunicacién en pos de tener una estrategia de marketing sdlida, los que les
permitird saber en dénde se encuentran parados, cuales son los puntos débiles
gue deben mejorar y trabajar y mostrar firmemente los aspectos sobresalientes
y poder planificar a futuro, ya que planificar permite armar en un primer
momento un mapa y este dibujara el camino que hay que seguir.

Conclusion

En el presente trabajo se desarrollaron los aspectos generales del marketingy en
particular el marketing turistico, analizando su comportamiento, el marketing
mix, las estrategias de comunicacion, entre otros aspectos.

Se expusieron cuestiones tedricas a tener en cuenta para comprender el
marketing, su alcance y la importancia que tiene una estrategia de comunicacion
a fin de comprender el valor y el aporte diferencial que proporciona a una
organizacion que trabaja con productos turisticos, buscando con ello una
combinacion de las herramientas que proporciona el marketing, en la mezcla de
comunicacién y llevando al producto a una mayor audiencia, por medio de una
imagen confiable.

Posteriormente se presenté un estudio de caso en la Oficina de Turismo y Cultura
de la Villa de Merlo, perteneciente al sector publico de dicha ciudad, a fin de
analizar el marketing turistico en la promocion de un destino para el descanso, el
esparcimiento y la vida en la naturaleza.

Para realizar la correspondiente investigacion y observacion se procedié a
implementar un plan de accion donde se desarrollaron las etapas de relevamiento
y diagnostico en cuestiones atinentes a la promocién turistica.

El mencionado analisis permitio exponer las principales caracteristicas y aptitudes
de Merlo como destino turistico y la forma en que la Oficina de turismo y Cultura
trabaja en la promocion, dando asi lugar a emitir juicios sobre los aspectos
positivos y negativos en la tematica.

La promocidn turistica que realiza la Oficina de Turismo y Cultura es amplia, utiliza
casi todas las herramientas que proporciona la mezcla de comunicacién del
marketing, como publicidad, promocién, relaciones publicas, marketing directoy
venta personal, dicho ente, lleva un registro en los ultimos 3 afios de la oferta 'y
demanda turistica, pero se caracteriza por no contar con una planificacion formal
o fisica de un plan anual de accion ni estrategias de marketing turistico desde un
previo analisis tanto interno como externo de las oportunidades, de la
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competencia y demas aspectos que son determinantes para la concrecion de un
plan de marketing. También se observa poca agilidad para llevar adelante
acciones independientes en el corto y mediano plazo, debido a que primero se
deben presentar las propuestas en la municipalidad de Merlo y luego del
desarrollo de las distintas etapas en las que debe pasar hasta su factibilidad y
posterior aprobacion hacen a un sistema burocratico.

Se pudo asimilar que la toma de decisiones no esta a cargo de los responsables
de la Oficina de Turismo y Cultura en su totalidad, ya que ellos deben presentar a
la municipalidad y secretaria de turismo de la provincia las propuestas y luego de
pasar por las diferentes etapas hasta su aprobacién o no.

Los estudios y teorias abordados han servido para comprender de una mejor
manera la importancia del marketing turistico para promocionar Merlo como
destino turistico y como con la utilizacion de las herramientas del marketing
permite que el ente pueda planificar y elaborar un plan de marketing orientado
en los objetivos que se quieren alcanzar, bajo las circunstancias positivas y/o
negativas que se presentar tanto en el ambito interno como externo del ente.

En la organizacidn en cuestion no se observa que haya un espacio no tiempo para
el analisis y proyeccion de una planificacion estratégica en el corto y mediano
plazo sobre un plan de marketing acorde a las necesidades, gustos y exigencias
de los que visitan o tiene la intencidon de visitar a Merlo.

Por otro lado, se observé que la Oficina de Turismo y Cultura realiza de manera
eficiente un trabajo operativo, con mucho entusiasmo de mejorar las técnicas y
formas de promocionar, pero muchas veces se ven limitados o poco
acompafiados de la gestion que realizan desde la municipalidad, los cuales no
acompafian con la infraestructura y en politicas orientadas a una mejora continua
de los servicios turisticos.

Considero que la formulacion de un plan de marketing bien desarrollado en el
corto y mediano plazo hace que se pueda tener una guia de a donde se quiere
llegar, en base a los objetivos definidos por el ente. También permitira programar
la mezcla de comunicacién, de acuerdo a las caracteristicas y aptitudes del lugar
para aumentar la audiencia de visitantes y mejorar los servicios, convirtiéndolos
en servicios turisticos de calidad.

Cuando se construye una gran experiencia los mismos clientes lo recomendaran
al producto a otros, es por ello que hago mencién a una frase de Philip Kotler que
dice: “la mejor publicidad es la que hacen los clientes satisfechos”.
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Anexos

Anexo 1

Un modelo de decision: la planificacion de eventos turisticos

;0ué factores estratégicos estan relacionados con este acontecimiento? Para responder a esta
pregunta =& ha de tener en cuenta lo siguientes:

Mi=ian, objetivos v metas del programa de eventos turisticos.

Filosofia, orentacion y actitud de los directores del evento.

Estudio ambiental (por ejemplo, estudio de eventos similares en otros lugares).
Estructura de la direccion del evento.

Evaluacion de la organizacion interna del evento. Puntos fuertes y débiles.
Periodo temporal en el gue se han de alcanzar los objetivos.

iCudles son las caracteristicas del visitante? EI perfil deberia incluir los siguientes factares:

= ;Quignes son los visitantes?
* ;De ddinde vienen?
* Los beneficios que esperan obtener al acudir al acontecimiento.

iCudles son las caracteristicas de sus gastos? Esta pregunta ha de centrarse en los factores
siguientes:

* (Gasto por dia.

* Compra de objetos.

* Ingreso de divisas.

Ganancias derivadas del tipo de cambio en las divisas.
Distribucian regional de divisas.

Gastos de turistas Iocales.

(Gastos de ofros turistas del mismo pais.

(3astos de turistas extranjeros.

(Gastos totales procedentes de todas las fuentes.

;Cudles son los costes y beneficios econdmicos y sociales del acontecimiento? Esta pregunta se
refiere a factores financieros, sociales y fisicos, entre los cuales estan:

Ingresos previstos.

Presupuestos de gastos de operacion.

Presupuestos de gastos en infraestructura.

Andlisis de flujo de caja.

Analisis de sensibilidad para medir la elasticidad de la demanda ante variaciones de los
[IECIOs.

* Previsiones de empleo.

* Previsiones de costes sociales.

iCudles son las caracteristicas del acontecimiento? El conjunto de caracteristicas incluye los
siguientes elementos:

Historia del evento.

Propuesta del evento.

Patrocinadores.

Propietario de los derechos del evento.

ﬂrganl:u gestor.

Lineas principales del evento.

» Caracteristicas del apoyo necesario para el evento.
* Cobertura por parte de los medios.
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Anexo 2

Sistema turistico de marketing

COMPETITIVIDAD Y SOSTENIBILIDAD DEL DESTINO

CALIFICADORES Y AMPLIFICADORES DE LOS DETERMINANTES

UBICACION  INTERDEPENDENCIAS SEGURIDAD  IMAGEN/MARCA

POLITICA DE DESTINO, PLANEACION Y DESARROLLO

GESTION DEL DESTINO

MICRO ENTORNO

FACTORES Y RECURSOS DE ATRACCION

FACTORES Y RECURSOS DE SOPORTE

ONYOLN3 OHOVIN
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Anexo 3

Planilla de Procedencia, Medio de Movilidad y Hospedaje diario
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Fuente: Oficina de turismo y Cultura de |1a Villa de Merlo.
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PROCEDENCIA SEGUN REGION ARD 2075
VILLA DE MERLO | SAM LUIS

"

A

Fuenta: Oficina de Tursmo y Culura da 13 Vila da Maro
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Anexo 4

Porcentaje de Alojamientos segun tipologia

PORCENTAJE DE CANTIDAD )
DE ALOJAMIENTOS SEGUN TIPOLOGIA

362 ALOJAMIENTOS

@ @ o
@ ~osTe @
@ rosaoa W) HosTERIA
®
=)

APART HOTEL

@ careive RESIDENCIAL

@ c84m4 COMPLEJO
o DE CABANAS
—
ESTADISTICO
de TURISMO
ecralario de TURISMO Y CULTURA 2016 | 2017
Cantidad de Plazas
; % de Plazas x
TIPOLOGIA Plazas tipologfa

CANTIDAD DE PLAZAS | Hatel | 2943 | 3%
POR TIPOLOGIA | Apart Hotel | g4 | 8,90%
| Hasteria | 419 | 4,40%
DE ALOJAMIENTO | Residencia _ 146 _ 1,50%
(ALOJAMIENTOS CON HABILITACION | Posada | e | 520%
COMERCIAL ACTUALIZADA | Cabafia | 2403 | 25%
AL MES DE MAYO DE 2017) | Camping | 624 | 6,60%
Vatt | 502 | 15,90%

Hastel nz 1.20%

OFERTA HABILITADA

OFERTA DE TIPOLOGIA CAPACIDAD
ESTABLECIMIENTOS CANTIDAD ™ piaza | unicadas muncianaios

HOTELE ROS Y Hateleris 95 4973 1869
PARAHOTELEROS | Parahoteleria ' 266 as21 | 1067

TOTAL 362 9494 2936

ESTADISTICO
de TURISMO
Secrataria da TURISMO ¥ CULTURA EGIE | Eﬂl?
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Servicios prestados en los Alojamientos

SERVICIOS EN ALOJAMIENTOS

X

ssvorcona 1190  Bad

wA=92%  FACILIDADES Il i
s PARA PERSONAS
e CON DISCAPACIDAD

OTRAS FORMAS DE PAGO 6%

ALOJAMIENTOS
APEI‘EBEHQLY 80/ o PE FRIENDLY ESTADISTICO

de TURISMO
Secretaria da TURISMO ¥ CULTURA 2016 | 2017

PERIODISTAS

Villa de Merlo recibid la visita de més de
30 periodistas, bloggers e influencers
que volcaron sus impresiones en los
medios que representan. Tv Publica,
Canal 9, América Sports, Canal 12 de
Cordoba, Revista Weekend, Lonely
Planet, Travel Magazine, Pagina 12,
Telam, Hostnews, Che Toba, Relatos
Viajeros, Compartiendo, entre muchos
otros, fueron algunos de los invitados.
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Anexo 5

Agencias de viajes

AGENCIAS DE VIAJES

14 AGENCIAS DE VIAJES

TIPO DE PRODUCTOS
OFRECIDOS

EN LAS AGENCIAS

DE VIAJES

.J A MEDIDA

@ ssTanparizADOS

ESTADISTICO
de TURISMO
2016|2017

Seerateria da TURISMO ¥ CULTURA

Turismo aventura

TURISMO ACTIVO

ESTADISTICO
de TURISMO
2016 | 2¢17

a do TURISMO Y CULTURA
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Guias turisticos

GUIAS DE TURISMO

SEGUN EL RELEVAMIENTO
REALIZADO EN EL MES DE

MAYO DE 2017, NUESTRO —— “
DESTINO POSEE 52 GUIAS o rsciona! =
DE TURISMO, DE LOS CUALES Sierras de las
EL 31% SON GUIAS Quipacs

ES PEC|A|_| ZAD OS Y Excursiones x4 21%
BAQUEANOS; ki -

Y, EL 69% RESTANTE
SON GUIAS URBANOS. ADEMAS, Guia de montaia 21%
DE LOS 52 G UlAS Actividades en Cuerda 16%

CON LOS QUE CUENTA

LA VILLA DE MERLO SOLO

EL 4% SON GUIAS BILINGUES. J—
ESTADISTICO
de TURISMO
2016 | 2017

Secretaria da TURISMO ¥ CULTURA

Actividades turisticas

NUEVAS EXPERIENCIAS TURISTICAS

Actividad desarrollada %
Visita Guiada poética al Algarrobo Abuelo | 7,37
Con Ojos de Poeta 4,95
Cicloturismo 25,25
Senderismo en |a Reserva Natural Provincial 25,05
Mogote Bayo |

Visita Guiada Capilla Historica | 6,97
Visita Guiada Casco Historico | 14,04
Conociendo la Naturaleza de Jas Sierras | 6,16
Espejo de los Siglos 323
Senderismo familiar en sendas y molles 6,77
Avistaje de Aves | 0,20

»ia da TURISMO Y CULTURA

ESTADISTICO
de TURISMO
2016|2017
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Cantidad de establecimientos encuestados

79 ESTABLECIMIENTOS GASTRONOMICOS ENCUESTADOS

TIPOLOGIA DE ESTABLECIMIENTO CANTIDAD

RESTAURANTE | 39
CONFITERIA 8
TAKE AWAY ' 6
BALNEARIO [ !
PARRILLA [ 24
BAR ' 23
CASA DETE [ 5
PIZZERIA ' 10
Menu Vegetariano 43% FORMAS DE PAGO %
Ment para celiacos 26% Tarfeta de crédito | 29%
Ment para diabéticos 19% Tarfeta de Debito 18%
Otros 12%

ESTADISTICO
de TURISMO
2016|2017

Secrotorio de TURISMO ¥ CULTURA

Anexo 6
Acciones de EMIPROTUR

/QUE ES EL EMIPROTUR
Y QUIENES LO INTEGRAN?

El Ente Mixto de Promocion Turistica se
encuentra integrado por el sector publico
vy privado y tiene como principal objetivo
posicionar y consolidar la Villa de Merlo
como destino turistico destacado de la
region de Cuyo mediante acciones
promocionales.

Fue creado el 3 de octubre de 2012 a
través de la ordenanza municipal /v

La entidad se financia con un monto de
Promocion turistica (implementado anos
atras) del 2% de la tasa de Seguridad e
Higiene del comercio, v la tasa
EMIPROTUR que representa el 15% de la
Tasa de seguridad e Higiene de todos los
comercios de Villa de Merlo.

Fuente: Oficina de Turismo y Cultura de la Villa de Merio
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ACCIONES DEL
I EMIPROTUR
DURANTE

24 MESES

A principios del ano 2016 la
Municipalidad de Villa de Merlo

2 ; 2 S 4 " 1L
decide desarrollar una nueva imagen ggs . Y 4 . A
de marca con la idea de identificar ' ¢ \& 1% od [ KB

aquellos atributos que distinguen a
los merlinos y su entorno. A través

de trazos espontaneos v libres de ¢ £ e I , TERCER
rectas estrictas nace laimagendela § ) - DL HUNDS

nueva Marca Ciudad “Villa de
Merlo” que fue presentada en
sociedad por el Emiprotur primero
en nuestra ciudad vy luego en:

* LA PAMPA

*BS. AS.
* ROSARIO

Anexo 7

PROMOC/ION
' VIA PUBLICA
VEINTIOCHO

SALIDAS

RIO CUARTO IPA ROSARIO
VILLA MARIA BUENOS AIRES
SAN JUAN MENDOZA
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Eventos auspiciados por EMIPROTUR

Festival Nacional Al “Fesm, 3 ValleaSol
Valle del sol oo W TP P
Festival Valle del sol .+l ERbCh SATIVA ©
Rock ‘ e
Carnaval
Fiesta del Mate
Puntano

\{Offﬁégo’gﬁ%‘sjgrgsta;'.
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_.28 {
Ny

BT

m Pintores paisajistas

m Merlo Jazz Festival

m 27°FiestaNacional Sy zZeEaplang
dela Dulzura

Colaboraciones que realiz6 EMIPROTUR

Colaboracion

EL ENTE MIXTO COLABORO CON UN APORTE ECONOMICO
PARA LOS SIGUIENTES EVENTOS:

Herradura R gby Club
Pin Calou 201 _ o—
i en la provincia de Cha. m Semana Gastronémica
5 San Luis
m Convenflor ;
Villa de Merlo m Pelicula Amor y Fuego
= RallyBike2016 :
Villa de Merlo = Parroquia
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Interacciones y crecimiento en las redes sociales

SEGUIDORES

Crecimiento
superior al

O 2452

o

1.000% ©

Pautas publicitarias

ALCANCE TOTAL

cantidad de personas que
vieron los avisos pagos

1.205.655

IMPRESIONES
cantidad de veces que se
visualizaron los avisos pagos

2.372.490

; AE“E”&"?"URAO
e vncQlBisceens

Y SUMAGICO
MICROCLIMA

DICIEMBRE2015 | DICIEMBRE2017

25.260
4.101
3.470

e L o T 5
| Phe VatessoL susiiiiing #
o7 [IEG T e

e O _
oy 47

A /AN e
BARILARI ~

S APERTURA fomporadai: BENE
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1,8 mificnes de personas alcanzacas

28X més vistas de Posts sobro ls media

1

ALCANCE TOTAL

cantidad de personas que
vieron los avisos pagos

1.870.190

IMPRESIONES TS ey
cantidad de veces que se , et B n'{u'Jn?.(l i g
visualizaron los avisos pagos o 5 o ~ :

o

Se concretaron mas de 30 pautas
publicitarias en medios graficos, radiales, PAUTA
televisivos vy digitales de las provincias de

Cordoba, Santa Fé, La Pampa,
v del orden nacional.

NACIONAL / BS AS

Ladevi

Video Wall Alto Palermo
Bien Cuyano - Visiting
Hostnews - Report

Clave Argentina: canal 9
El Mensajero

Revista Cambio de aire
HSM - Daily Travelling News
Latitud 2000

Cronicas del sur

Senti Argentina portal
Radio AM 1420

Festival Pais 2017: canal 7
Viajes v Paseos
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Se concretaron mas de 30 pautas

publicitarias en medios graficos, radiales,
televisivos y digitales de las provincias de PAUTA
Cordoba, Santa Fé, La Pampa,

v del orden nacicnal,
CORDOBA
La Voz del Interior
Cadena 3- Canal 12
Blue FM - A mi manera
Pantalla via publica
Sin Libreto - El Turismo y UD

ROSARIO

Destino TV - Somos futbol
Radio Fisherton CNN
Radio Universidad
Argentina ruta madre
Pantalla via publica
Descubri Rosario

LA PAMPA

Diario La Arena
Radio Noticias - LU33

Voy

DE VIAJE

PAUTA PUBLICITARIAS
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La maquina de hacer turistas l )

Workshop

-
American Executive

21|

Sect cmbre

AL AT

e a5 S5 o ARG ranens

R Elfx Bolar . wamos m’
e bacts BlAU . G Moo

; o
e A Rit) _-l), AVRIL Mdaneal

& — ‘

PAUTA PUBLICITARIAS

grio

o b -

Unavilla™= £
g atrapa:
s s Besan Lolfh

26 Wt bt 840

0
g
x
E
O
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MERLO, SAN LUIS

Una bocanada de aire puro

TRAVEL

magazing s

PUNA
BALAPAGOS
WEL CALRO

pors seovar oo e
wwin AN fuddan o e o ke g b = o

PAUTA PUBLICITARIAS

Una aventura
de verano en Villa de Merlo

Vacaciones en ==

: /U sueqo [io :

Uns cxpmioce o vare droan

PAUTA PUBLICITARIAS
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Plan de medios

°v°y s k. W (e s |

Llega la versién mas dulce de Villa
de Merlo

Se viene la Fiesta del Mate
Puntano en Villa de Merlo PUBLICACIONES

1aCIon ; como Clarin, La Nacién,
Perfil y Pagina 12, l0s principales d

le los mercados

Ayery hay en TN se mostraron s nevads de
Fasellenio, con ImAganes de Lec Orgorozo, Cirscar de Detensa
Cwt ce Merlo

JSANEVADA EN MERLO, SAN LUIS

Sorteos promocionales

SORTEOS
- A0

Durante 2016 se llevo a cabo una accion promocional con radios y programas de TV
de alcance nacional que consistio en sortear viajes a Villa de Merlo entre los oyentes
o televidentes de esos programas. Asi la difusion se llevo a cabo en radios como Continental,

Fisherton CNN Rosario, FM La Red Rosario, Radio Amadeus, Radio Argentina,
Radio Palermo, Radio Nacional y Amércia Sports, entre otros.
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Anexo 8
Metodologia

TASA DE OCUPACION

METODOLOGIA

LOS DATOS QUE SE EXPONEN FUERON RECABADOS DE LA SIGUIENTE MANERA:
ENCUESTA A PRESTADORES QUE OFRECEN EL SERVICIO DE ALOJAMIENTO HOTELERO Y PARAHOTELERO

« ORGANISMO EJECUTOR: SECRETARIA DE
TURISMO Y CULTURA DE LA VILLA DE MERLO

« NUMERQ DE ENCUESTADORES: | (ROTATIVO)
=« TIPO DE ESTUDIO: PERSONAL POR TELEFONO
¢« MUESTREO: ESTRATIFICADO

* INSTRUMENTO DEJRECOLECCIC")N:
ENCUESTA TELEFONICA DIARLA

* TIPO DE PREGUNTAS: ABIERTAS
* TAMANO DE LA MUESTRA: 70 CASOS EFECTIVOS

Secratoria da TURISMO ¥ CULTURA

+ UNIDAD DE ANA'LISIS:ESTABLEC!MIENTOS
HABILITADOS POR LA SECRETARIA DE
TURISMO ¥ CULTURA DE LA VILLA DE MERLD

* UNIVERSO:ESTABLECIMIENTOS HOTELEROS
Y PARAHOTELEROS

* FECHA DE REALIZACION: DESDE EL 1 DE
ENERO DEL 2076 AL 31 DE DICIEMBRE DEL 2016.

* APLICACION DE LA ENCUESTA
& SISTEMATIZACION DE LA INFORMACION OBTENIDA

ESTADISTICO
de TURISMO

2016 | 2017

Evolucion histdrica de la demanda

EVOLUCION HISTORICA

TASA DE OCUPACION Y

VARIACION INTERANUAL
SERIE 2007-2016

Secretoria de TURISMO ¥ CULTURA

EMgRn

FEEAER}

WARZD

=250 CEICE]
s (mem| s [ % [ = | % |wem

00

0

more [raenar| anom

g | moaon |

ML 5,00 | #1,40 | #9,50 | e
EEIEE]

L

wava

Ao

090

s

AGOETD

s 2| anam

E¥-
% a14em

7 [ 2525

i Ewaig

7,800

= =
TOTAL [
3

W[ m

RS EE Y 543 | 35aEn

ES

TADISTICO

de TURISMO

2016 | 2017
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Tasa de ocupacion

TASA DE OCUPACION POR CATEGORIA ANO 2016

TASA DE OCUPACION POR CATEGORIA ANO 2016

MES HOTELERIA PARAHOTELERIA
ENERO 75% 90%
FEBRERO ' 69% ' 84%
MARZO | 40% | 399
ABRIL | 17% | 22%
MAYO | 13% | 7%
JUNIO ' 17% ' 18%
JULIO 49% 45%
AGOSTO 25% 20%
SEPTIEMBRE ' 29% ' 18%
OCTUBRE | 3% | 23%
NOVIEMBRE | 33% | 19%
DICIEMBRE | 32% | 19%
o
ESTADISTICO
de TURISMO
Socrateria do TURISMO ¥ CULTURA 2016|2017

Comparativo tasa de ocupacion

COMPARATIVO TASA DE OCUPACION ANO 2015 | 2016

100,00%
B7MNM%

78,55%
79,04% 7254%
75.00% % ’

58]13%
., 53,60% ;
\\ 1300% 4760% 4811% 8 o5
50,00% 9 A 3537% 38.63% 7\ -
—

23,4?‘?&149’6
i} A

27,50%

25,13% 2

25,00% 183% o2
= 9,43%
1743% 23.20%
0,00%
ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEPTOCT NOV DIC
ARO 2015 ARNO 2016 ANO 2017
HUBOQ 15 FERIADOS NACIONALES HUEQ 15 FERIADOS NACIONALES HUEBO 15 FERIADOS NACIONALES
2 FERIADOS PUENTES 2 FERIADOS PUENTES = | =seesccscccccscccccosesss
10 FINES DE SEMANA LARGOS 4 FINES DE SEMANA LARGOS 5 FINES DE SEMANA LARGOS
4 EXTRA LARGOS 4 FINES DE SEMANA EXTRA LARGOS 2 FINES DE SEMANA EXTRA LARGOS
ANUARID
ESTADISTICO
de TURISMO
Secreteria do TURISMO ¥ CULTURA 2016 | 2017
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Feriados nacionales

COMPARATIVO TASA DE OCUPACION FERIADOS NACIONALES ANO 2016-2017

100%

90%

20%

T0%

60%

CARNAVAL  DIA NACIOMAL SEMANA PASO A LA
DE LA MEMORIA SANTA  INMORTALIDAD
POR LA VERDAD DEL GRAL
¥ LA JUSTICIA MARTIN
DE GUEME
GRAL MANLEL
BELGRANO

DiADE L? I MACULASA
SOBERANIA CONCEPCION
NACIOMAL  DEMARIA

2016 2017 anuamo
!. !J ESTADISTICO
de TURISMO

Searatoria de TURISMO ¥ CULTURA 2016 | 2017

FERIADOS NACIONALES

PROCEDENCIA | COMPARATIVO ANO 2016-2017

CAPITAL FEDERAL 12,7% - 15, 3%
PROV. 85 AS IFTH-331%
SANTA FE 18,5% - 28,2%
CORDOBA 14,1% - 14, 5%

B 0
@ o

0% % 20% 30% A40% EsTADisTIcO
de TURISMO
Cocrelaria da TURISMO ¥ CULTURA 2016|2017
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Tasa de promedio de ocupacion

TASA PROMEDIO DE OCUP§CION POR TIPOLOGIA.
COMPARATIVO ANO 2016 | 2017

B o @ :z07

APARTHOTEL  HOTEL HOSTEL  POS/HOST/RES CABANAS  VATT

AL MES DE MAYO DEL ANO 2077, LA OFERTA HOTELERA EM LA VILLA DE MERLO CONSTA CON UM TOTAL DE 5.494 PLAZAS Y 2936 UNIDADES
FUNCIONALES DISTRIBUIDAS EN 362 ALOJAMIENTOS HOTELEROS ¥ PARAHOTELERDS

TIPOLOGIA DE ALOJAMIENTO CANTIDAD TIPOLOGIA DE ALOJAMIENTO CANTIDAD
| HOTEL 3 COMPLEJO DE CABARAS 43
| APART HOTEL 24 CAMPING 5
| HOSTERIA 17 CABARLA 48
| RESIDENCLAL 5 VATT 169
POSADA 6 HOSTEL 4 Anuamo
ESTADISTICO
de TURISMO
Cecrotaria da TURISME ¥ EULTURA 2016|2017
Muestra
CANTIDAD DE GRUPOS ENCUESTADOS
COMPARACION CANTIDAD DE GRUPOS DE TU FEISTAS ENCUESTADOS
DURANTE EL SEGUNDO SEMESTRE ANO 2015-2016
ESTADISTICO
de TURISMO
Cecreloria da TURISMO ¥ CULTURA 2016|2017
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Temporada estival e invernal

ANALISIS TEMPORADA ESTIVAL- INVERNAL
TEMPORADA ESTIVAL ANO 2016-2017

0%

TASA PROMEDIO

DE OCUPACION 80%
POR TIPOLOGIA.
COMPARATIVO
EEe)2016-2017 70%
W 05 @207

60%

AHUARID .
ESTADISTICO
de TURISMO
20162017

Sacratorio de TURISMO ¥ CULTURS

ANALISIS TEMPORADA ESTIVAL- INVERNAL
TEMPORADA ESTIVAL ANO 2016-2017

0%

TASA PROMEDIO -
DE OCUPACION
POR TIPOLOGIA.
COMPARATIVO

J3:0:133(e]12016-2017
B 05 @207

FO%

50%

50%

ESTADISTICO
de TURISMOD
2016|2017

Secretoria de TURISMO ¥ CULTURA
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Evolucion tasa de ocupacion

EVOLUCION TASA DE OCUPACION POR TIPOLOGIA

FEBRERO 2016
. 99.81%
100% o8 35 34 2T
9832 82,81%
ﬁ?g;’?} 7\3\?5,%; 77,92% 76,96%
2,33% e XL 71 ZB%n
75% 67507 N s 40a /150 68,69%65,00% @ -oort Hoter
. % 52,67% @ ool
47,79%
50% 27 !J Pos/Host/Res
\ ._) Cabarias
21,25% =
25% 16,33%
0 \
0%
DEL DEL CARN DEL DEL DEL DEL DEL DEL
1AL3 4AL7 s SBALI0O TNMALM 1SALT7 18AL2I 22AL24 25AL 29
ANUARIO
ESTADISTICO
de TURISMO
ecraterio de TURISMO ¥ CULTURA 2016 I 201 7

Temporada invernal

TEMPORADA INVERNAL ANO 2016

75%
70%
TASA PROMEDIO
DE OCUPACION 65%

POR TIPOLOGIA.
COMPARATIVO

TEMP. INVERNAL 55%

2016-2017

&60%

50%

B o5 @207 .

ANUARIO
ESTADISTICO
de TURISMO
Cecratoriade TURESMS ¥ EULTURA 201612017
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Tasa neta de ocupacion

VARIACION TASA NETA DE OCUPACION
POR MES/COMPARATIVO ANO 2015-2016
VILLA DE MERLO | SAN LUIS

100,00%
BT

78,55%

79,04% 72,54%
75.00% \

50,00%

53 69% S813%

13,00% "

\

2500%

0,00%

9 43%
1?435-5 23,20%

FEE MAR ABR MAY JUN JUL AGD SEPTOCT HNOV  DIC

!J 2015 .__,. 2076

FLIENTE: Bacretaria de Turismo y Cultura de Merlo
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