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1. El marketing: concepto, elementos y funciones.



1. El marketing: concepto, elementos y funciones.

"el proceso de
descubrimiento de los
deseos de los
consumidores, la
traduccidén de estos
deseos en productos o
servicios, y el
acercamiento de estos al
mayor numero de ellos”

Philip Kotler.



1. El marketing: concepto, elementos y funciones.
Marketing.

El marketing es el proceso de planear y ejecutar la
concepcion, la fijacion de precios, la promocion y la
distribucion de ideas, bienes y servicios para crear
intercambios que satisfagan los objetivos individuales vy
organizacionales.... Es decir, todas las actividades tendentes
a generar y facilitar cualquier intercambio cuya finalidad sea
satisfacer las necesidades o deseos humanos (Stanton y
Futrell, 1989)
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1. El marketing: concepto, elementos y funciones.

PODEMOS ENTENDER EL MARKETING COMO
FILOSOFIA O COMO FUNCION (FUNCION DEL
SUBSISTEMA COMECIAL DE LA EMPRESA).

COMO FILOSOFIA PODEMOS DISTINGUIR LAS
SIGUIENTES ORIENTACIONES:

-A LA PRODUCCION.

-AL PRODUCTO...esta es cosecha propia.
-A LA VENTA.

-AL CONSUMIDOR O MK.

-AL MK. RELACIONAL.



. El marketing: concepto, elementos y funciones.

1. Poca Competencia

Todo lo que se produce se vende
Orientacion a Produccién

La preocupacion fundamental es disponer de Ia
cantidad de producto suficiente para satisfacer |la
demanda

Ejemplo: monopolios



1. El marketing: concepto, elementos y funciones.
2. Aumenta la Competencia

Ya no se vende todo lo que se produce

Orientacion a Producto

Hay que marcarse objetivos como:

+ Calidad Diferenciacidn Promocion

—r —
——— —



1. El marketing: concepto, elementos y funciones.
3. Fuerte Competencia

Orientacion de Ventas
Fuerte inversion en Comunicacion



1. El marketing: concepto, elementos y funciones.
4. Fuerte Competencia

Orientacion de Consumidor o Marketing

ﬁ




. El marketing: concepto, elementos y funciones.
4. Fuerte Competencia

Orientacion de Marketing Relacional.

Captacion de clientes +
Establecer relaciones a L/P
para asegurar su fidelidad

Ejemplo: Tarjeta MaS de Sol Melia (prensa gratis, prioridad de reserva, etc.)



1. El marketing: concepto, elementos y funciones.

PODEMOS ENTENDER EL MARKETING COMO FILOSOFIA O COMO
FUNCION (FUNCION DEL SUBSISTEMA COMECIAL DE LA EMPRESA).

COMO FUNCION TIENE COMO PRINCIPAL TAREA IDENTIFICAR LAS
DISTINTAS VARIABLES (Y LA RELACION ENTRE ELLAS) QUE INFLUYEN EN
LA DEMANDA DE UN PRODUCTO.

SUBFUNCIONES:

1. La investigacion comercial: analisis cualitativo y cuantitativo del mercado,
analisis econdmico y de la competencia, analisis de las ventas, etc.

2. La comunicacion: publicidad, promocion, relaciones publicas, etc.

3. La planificacion comercial: definir el gué (objetivos), recursos o medios y
el como (estrategia) de la 4P’s: producto, precio, distribucién y comunicac.

4. La organizacion de las ventas: valoracion de los vendedores, creacion de
equipos de ventas, etc.

5. La distribucidon: eleccion de canales, localizacién de almacenes,
cumplimiento de los pedidos, etc.




1. El marketing: concepto, elementos y funciones.

*E| servicio turistico es intangible.
*El s.t. es perecedero: no es inventariable.
*El s.t. es variable: dificil mantener siempre un mismo nivel

de calidad.
*Existe simultaneidad entre la pccién y consumo del s.t.




Fases del proceso.

Investigacion

Analisis del Sistema y Fijacion de Objetivos
Mercado, competidores, proveedores, publico interesado y entorno

Planificacion

Disefo de Estrategias (Marketing-Mix)
Combinando los instrumentos de marketing
Producto, Precio, Distribucidon y Promocién/Comunicacién

Organizacion, Direccion y Control de la Actividad Comercial



2. Investigacion y segmentacion mercado turistico.

¢¢MERCADQ??
... Habra mercado siempre que se cumplan tres condiciones:
NECESIDAD, DESEO DE SATISFACERLA y CAPACIDAD
ADQUISITIVA.

Tres perspectivas:

*Punto Vista Econdmico: la confluencia entre la oferta y demanda fija
el precio.

*Punto Vista Fisico: lugar donde se realizan las transacciones o puntos
de venta.

*Punto vista marketing: conjunto consumidores con unos deseos o
necesidades a satisfacer o determinar volumen y caracteristicas de una
clase de producto o servicio, para un tiempo y espacio determinado,
asi como describir a los consumidores actuales o pontenciales que
constituyen dicho mercado.

Desde el ultimo enfoque, habria que hacer una
INVESTIGACION DE MERCADOQS, vy si éste es muy amplio y
variado convendra SEGMENTARLO.




2. Investigacion y segmentacion mercado turistico.

nformaciOn a obtener de la .nvestig. de mercados:

*Sobre la produccion: quiénes producen, cOmo, qué, etc.
Ej: en el sector turistico seria conocer la oferta turistica existente y
sus caracteristicas de alojamiento, ttes, restauracion, etc.

*Sobre el consumo: necesidades, habitos, deseos, preferencias,
etc. Ej: motivaciones de los turistas, tendencias, estacionalidad,
etc.

*Sobre |la capacidad de absorcion de los mercados: situacion de la
economia, poder adquisitivo, posiciones de la competencia, etc.
Ej: conocer las actuaciones de los competidores cercanos y posible
aparicion de nuevos destinos turisticos de “sol y playa”.

Métodos y técnicas: datos estadisticos, encuestas, observacion directa, test de
mercados, etc. Y por ellos podremos hacer previsiones acerca del mercado.



2. Investigacion y segmentacion mercado turistico.
DEFINICION de Segmentacién de Mercados

La subdivisiéon del mercado
en una serie de grupos homogéneos,
en base a una o varias variables,
a fin de poder aplicar a cada segmento las estrategias
mas adecuadas a los objetivos de la empresa




2. Investigacion y segmentacion mercado turistico.

Segmentacion de Mercados

- Criterios objetivos,
e C. demograficos: sexo, edad, tamafno del hogar...
e C. geograficos: nacion, region, medio urbano o rural...

e C. socioecondmicos: renta, ocupacion, estudios y clase social...

- Criterios subjetivos
e Tipos de personalidad: extrovertido, introvertido, dependiente,

independiente, conservador, liberal, autoritario, lider, imitador, etc.
e Estilos de vida: actividades, intereses, etc.

Uno de los métodos mds conocidos de segmentacion es el de Belson, que
pretende determinar, a partir de una muestra de personas con un
determinado porcentaje de consumidores de un producto, qué criterio de
segmentacion de mercado es mds significativo para explicar el
comportamiento de los consumidores.



2. Investigacion y segmentacion mercado turistico.
EJERCICIO

Una agencia de viajes desea conocer el comportamiento de los
consumidores respecto a la compra de un determinado paquete
turistico, para lo cual ha tomado una muestra de 1000 personas
de las cuales son consumidores de dicho producto el 30%.

Entre los criterios clase social y zona de residencia, écual es mas
significativo conociéndose los siguientes datos?

Clase social Efectivos Consumidores % Consumid.

Alta 30,20%
Media 400 140 35%
Baja 100 9%
m
Rural 10%

Urbana 700 270 38,57%



2. Investigacion y segmentacion mercado turistico.
EJERCICIO

Método Belson parte de la base que cada criterio de segmentacion agrupa a los
miembros de la muestra en dos grupos...Por lo que en Zona Residencia OK, pero en
Clase Social KO: agruparemos por un lado aquellos que estan por encima y por otro,
los que estan debajo de la media (30%)

Clase social m Consumidores % Consumid.

Alta-Media 32,33%

Baja 100 9%

Zona residencia m Consumidores % Consumid.

Rural 10%
Urbana 700 270 38,57%



2. Investigacion y segmentacion mercado turistico.

EJERCICIO
Alta-Media 32,33%
Baja 9%
Rural 10%
Urbana 700 270 38,57%

Poder Discriminante D= IpE1-ClI=IpE2-C2I

D clase social=10,3%900-291I=10,3*100-91=21

D zona residencia= 10,3*300-301=10,3*700-2701=60



2. Investigacion y segmentacion mercado turistico.

En funcion de los distintos segmentos de mercado existentes, las
empresas pueden seguir principalmente las siguientes estrategias de mk:

1. Marketing diferenciado: concebidas para un segmento o
“nicho” del mercado. Ej.: tarifas AVE para la tercera edad.

2. Marketing indiferenciado: genéricas para todo el mercado de
manera indiscriminada. Ej.: oferta lberia vuelos nacionales
durante los fines de semana de un mes concreto.

3. Marketing concentrado: cuando nos dirigimos a un nicho muy
concreto. Es aun mas restringido que el Mk. Diferenciado.
Ej: descuento de un hotel a una firma determinada para que
celebre alli sus congresos anuales.

Tras la investigacion de mercados y posterior segmentacion, las empresas
podrdn posicionar sus productos o servicios, es decir, podrdn situarlos de
la manera mads ventajosa posible dentro de un segmento con el fin de ser
mads competitivas.




3. El producto turistico.

Ciclo de vida o fases:

Los productos se lanzan al mercado, mantienen su vigencia durante
cierto tiempo y finalmente desaparecen.

Madurez
o Saturacion
Introd. Crecimiento ,
Declive
Ventas ///////#——_—§\\\\\
Beneficios
VENTAS
BENEFICIOS

Tiempo



3. El producto turistico.

Pero este ciclo de vida queda estrecho para los servicios/pdtos. turisticos,
ya que los aspectos a considerar son mas variados al no depender solo de
lo que ofrece una empresa, sino también de:

eLas atracciones del lugar (paisajes, monumentos, gastronomia, etc.).

eLas facilidades del destino (tte, comercios, sanidad, etc.).

*[a accesibilidad o infraestructuras del destino.



3. El producto turistico.

Seis etapas en el ciclo de vida de los destinos turisticos:

Exploracion con la llegada de un n? reducido de turistas de forma no planificada
(caracteristicas: aventureros, con alto poder adquisitivo, amantes de la naturaleza vy el
riesgo). No hay empresas turisticas y sin apenas canales de distribucién, por lo que el
acceso es muy limitado.

Implicacion de los agentes locales, con un comienzo de desarrollo en las infraestructuras y
accesos a la zona.

Desarrollo con un crecimiento fuerte de turistas, ya menos selectivos y con menos poder
adquisitivo. Por otro lado, la oferta aumenta (con entrada de agentes externos) y se
diversifica, con un incremento de la competencia.

Consolidacion con un crecimiento de la demanda mas lento, turismo masificado, el turismo
es el motor del desarrollo de la regidon y agentes externos cada vez controlan mas la oferta.

Estancamiento de la demanda, y los nuevos turistas prefieren destinos emergentes.

Postestancamiento con colaboraciones entre la AAPP para mantener el n2 de visitantes; a
veces, se procura “rejuvenecer” el producto con mejores infraestructuras, con algun
atractivo nuevo (p.e. parque tematico), etc.




4. El precio.

Es la cantidad de dinero que un cliente ha de pagar para su adquisicion, y se fijara
en funcion de su oferta y su demanda. Asimismo:

-la demanda variara en funcion de la renta media, de los bienes sustitutivos, de
los gustos, etc.

-la oferta dependera de los costes de produccidn, de los precios de los bienes
sustitutivos, etc.

Una cosa vale
lo que el Publio Siro
Comprador (85a.C.-43 a.C.)
pague por ella



4. El precio.

La variacion de la cantidad demandada provocada por cambios en
el precio se mide por un parametro denominado elasticidad de la
demanda:

P

AQ
_ 0
E=ap

P

Salvo raras excepciones, una variacion al alza del precio se
correspondera con una bajada de la demanda. Por eso la
elasticidad de la demanda es negativa, aunque nosotros la
pondremos en valor absoluto.



4. El precio.

Existen tres casos de variacion de la demanda:

1.- Si la elasticidad de la demanda es igual a uno, implica que lo
gue se gana por el aumento de precio es lo mismo que se
pierde por el descenso de la demanda: los ingresos no se ven
afectados. Se conoce como elasticidad unitaria.

2.- Si la elasticidad es > que 1, una subida del precio genera una
disminucion relativa mayor en la demanda: los ingresos
disminuyen y se conoce como demanda elastica.

3.- Si la elasticidad es < que la unidad, los efectos son inversos al
caso anterior. se conoce como demanda rigida o inelastica.



4. El precio.

Ademas, cada empresa fijara sus precios en funcion de
sus objetivos. Por ejemplo:

Rentabilidad R sobre el capital invertido K:

Precio=(CT+R*K)/n? unidades vendidas

Rentabilidad H sobre los costes totales CT:
Precio=(CT+H*CT)/n?2 unidades vendidas



4. El precio.

En el sector turistico, ademas de la influencia en el
precio de la oferta O y la demanda D, hay que tener en
cuenta:

Evitar el precio especulativo, por encima de nuestro
valor, cuando la D>0, pues a |/p perjudica.

Evitar los precios suicidas, por debajo de nuestros
costes.

Evitar los agravios comparativos y el sentimiento de
engaio poniendo diferentes precios para el mismo
producto, servicio y en el mismo momento.



4. El precio.

En el sector turistico, SI conviene implantar estrategias
de diferenciacion de precios, que pueden consistir en:

Diferentes precios por temporada, por grupo de
personas, ofrecer servicios gratuitos a personas
pertenecientes a un grupo, etc.

gestion de precios en hoteles YIELD MANAGEMENT o la disciplina
gue busca la optimizacion de la capacidad hotelera a través de la
relacion entre los indices de ocupacién vy los de rentabilidad.

YM-=Total ventas realizadas/ Total ventas potenciales.
YM= (Habit. Vendidas*PVP medio hab.)/(Hab. A |la venta* PVP potencial).

CUANTO MAS ALTO SEA EL YM, MUCHO MEJOR.



5. Los canales de distribucion en el sector turismo.

Canal de Distribucion: camino que sigue cualquier producto o
servicio para llegar desde el fabricante hasta el consumidor final.

Estara constituido por el conjunto de empresas e individuos que
toman propiedad o ayudan a la transferencia de la propiedad de un
bien o servicio en particular, asi como movimiento del productor al
consumidor.

Hay que escoger aquel canal que aporte un mayor n2 de
ventas, disminuyendo en lo posible los costes. A tener en
cuenta:

« N2 y caracteristicas de los clientes (frecuencia compra,
concentracion geografica, tafamo de los pedidos, etc.)

e (Caracteristicas de los productos (caducidad, volumen, valor
unitario, etc.).

* Intermediarios disponibles.



5. Los canales de distribucion en el sector turismo.

En las empresas turisticas, el objetivo principal es
establecer los vinculos de union pertinente entre el
suministrador de satisfactores turisticos y el demandante
de los mismos, y con |la optica de favorecer el acto de
compraventa final y el sentido de dominio que sobre el
satisfactor adquirido va a tener el comprador.

El canal mas conocido son las agencias de viajes (ya sean
mayoristas, minoristas o mayoristas-minoristas); pero
conviene destacar |a proliferacion de canales
alternativos a estos tradicionales, como las centrales de
reservas, Internet, etc.




6. La comunicacion externa de las empresas turisticas.

El proceso de comunicacion consiste en la transmision de
un mensaje de una persona o entidad a otra a través de
un determinado medio.

Elementos que intervienen: emisor, receptor, medio y
mensaje.

En la comunicacion de las empresas con sus mercados, esta
comunicacion externa presenta las siguientes caracteristicas:

* Receptor colectivo o incluso masivo y no homogéneo.

 El emisor es una organizacion con unos fines muy concretos, que son
informar, persuadir y recordar.

* Para alcanzar estos objetivos, la empresa utiliza una serie de medios
como la publicidad (forma comunicaciéon impersonal), relaciones
publicas (ej, ferias turismo), promocién, etc. y este conjunto de
instrumentos es lo que se denomina el mix de comunicacion....Pero hay
también otras:



=

La comunicacion externa de las empresas turisticas.

Merchandising: Técnica que se ocupa del control y promocién del
punto de venta, a través de promociones puntuales, degustaciones,
etc. Es bastante usado en hosteleria.

Sponsoring o patrocinio: Es la accidon de crear, de hacer o de facilitar
un espectaculo que por el mero hecho de serlo pasa a los medios de
comunicacion llevando de la mano el nombre del patrocinador vy
produciendo en consecuencia un volumen de comunicacion comercial
gue viene a compensarle a la inversion.

Es un medio de comunicacidon que va a permitir la asociacion directa y
espontanea de una marca o una empresa a un evento atractivo para
un publico dado. Ej: cadena hoteleras y agencias de viajes en eventos
deportivos o Consejerias de Turismos.

Bartering: Consiste en un trueque en el que no se utiliza dinero.
Internet : creacion de paginas web.

Por ultimo, sefalar la importancia de crear una imagen corporativa
fuerte y fiel al reflejo de la filosofia de la empresa, expresada a través
de logotipos, anagramas, etc.




