Tema 1: Introduccién al Marketing.
* CONCEPTO DE MARKETING.

Actualt. el mkt es un concepto que se dice que esta de moda. Son muchas las personas que en su trabajo
diario entran en contacto con actividades de mkt o incluso las desarrollan.

Sin embargo, definir el mkt no es tarea sencilla, ya que no se trata de un concepto estatico. No obstante,
lo que si podemos afirmar es que este concepto de mkt ha ido ampliando su ambito de aplicacion, es
decir, inicialt. s6lo se utilizaba en las transacciones que llevaban a cabo las e?s (se utilizaba para
transacciones que tenian en su mayoria animo de lucro).

Por el contrario, en la actualidad, el concepto de mkt esta presente en cualquier tipo de intercambio que
se produzca dentro de la sociedad y, persigue obtener la satisfaccion a I/p de los individuos y, por tanto,
el bienestar de la sociedad en su conjunto.

DEFINICION DE KOTLER: es un mecanismo social y econémico a través del cual los individuos y los
grupos satisfacen sus deseos y sus necesidades y lo hacen a través de la creacion y del intercambio de
productos y de otras entidades de valor entre si.

* EL INTERCAMBIO COMO ELEMENTO CENTRAL DEL MKT.

Existen varios conceptos importantes que se derivan de la definicion:

* NECESIDADES, DESEOS Y | A DEMANDA.

1.a. NECESIDADES: carencia de algo. Son propios de la naturaleza del ser humano. Son limitadas.
PIRAMIDE DE MASLOW ! jerarquiza o clasifica por orden de importancia las necesidades en una
piramide.

» Necesidades fisioldgicas (sed, hambre, suefio): son homoestaticas. Hasta que el ser humano no
las tenga satisfechas minimat. no activa ningun tipo de necesidad (satisfechas a nivel constante).
* Necesidades de seguridad: encontrarse en ambiente estable, limpio, ordenado.

NS + NF = NECESIDADES PRIMARIAS (necesitan ser satisfechas con mayor urgenciab.

» Necesidades de pertenencia: indican la necesidad que tienen los individuos de sentirse incluidas
en algun grupo social. Esta necesidad es una necesidad que cualquier sociedad debe tratar de
satisfacer minimat. ya que sino el individuo se puede enfrentar a situaciones de inadaptacioén.

» Necesidades de estima: relacionadas con el deseo que tienen los individuos de generar respeto,
admiracion, mostrar un determinado estatus social y la necesidad de tener un determinado
prestigio.

NP + NE = NECESIDADES SECUNDARIAS (su satisfaccion no es tan urgente como en el
grupo anterior)

» Necesidades de autorrealizacién del individuo: sélo se van a plantear cuando el individuo haya
satisfecho las necesidades anteriores. Este grupo se relaciona con las capacidades propias del
individuo.



» Lo normal es que exista un orden jerarquico a la hora de satisfacer las necesidades, pero va a
haber excepciones.

1.b. DESEOS: forma determinada en la que se satisface una necesidad. Son limitadas.
Desde el punto de vista empresarial, una e? debe lanzar al mercado productos que tengan una marcay

gue sean adquiridas por el consumidor a través del acto de compra porque desean gue ese producto
satisfaga sus necesidades, las cuales existen por algin motivo.

TIPOS DE DESEOS: (son 3 bipolares).

« Utilitaristas: cuando esta basado en las caracteristicas objetivas del producto o servicio que se
desea (p.e: enfermo al balneario).

» Hedonistas: cuando se basa en caracteristicas emocionales o subjetivas que el producto o
servicio emana al consumidor (p.e: ir al caribe porque si).

» Racionales: cuando la l6gica esta presente en el deseo del individuo (p.e: ir a Benidorm y no al
Caribe).
» Emocionales: cuando en él predominan aspectos simbdlicos o emocionales.

* Positivos: cuando su finalidad es alcanzar una determinada meta.
* Negativos: cuando su finalidad es evitar un determinado mal.

1.c. LA DEMANDA: capacidad que tiene un individuo para adquirir un determinado producto o
servicio que desea.

« PRODUCTOS: en sentido amplio (bienes fisicos y servicios).
« UTILIDAD Y SATISFACCION.
— UTILIDAD: capacidad que tiene un determinado producto para satisfacer una necesidad.

» SATISFACCION: el grado en que la necesidad disminuye su nivel de carencia (en sentido
objetivo y subjetivo).

4. INTERCAMBIO: (el mas importante que se deriva de la definicidon del mkt y elemento central del
mkt). Es la comunicacion que se establece entre al menos 2 partes con el objeto de que una de ellas
obtenga de la otra algo que valora y, entregando a cambio algo que la otra parte también aprecia.

Requisitos para que exista intercambio:

« Al menos deben existir dos partes.

« Cada una de las partes debe poseer algo que la otra parte valore.

« Existir comunicacion entre las partes.

« Debe haber libertad para que las partes acepten o rechacen el intercambio.

Caracteristicas:
« actividad relacionada con recibir algo de alguien y entregar algo a cambio.

 bastan 2 partes para que exista intercambio, sin embargo, lo habitual es que existan mas
(cliente, AA.VV., hotel).



* NO es necesario gue exista animo de lucro.
* NO es necesario gue se lleve a cabo una transaccidon monetaria. Aunque la transaccion no se
llegue a materializar el intercambio si ha existido (vas, miras y no compras).

« Intercambio MONETARIO: una de las partes entrega dinero a la otra.
* Intercambio NO MONETARIO: ninguna de las partes implicadas aporta dinero a la relacién de
intercambio.

HUNT: autor que utiliza 3 criterios para delimitar el alcance y contenido de lo que es el mkt:

* NIVEL MICRO-MACRO: se relaciona con el nivel de agregacion de las unidades que estemos
considerando.

* MICRO: individuos o e?s de forma aislada.
* MACRO: grupo unidades (grupo individual, e®s sistema econémico, etc).

* ENFOQUE POSITIVO-NORMATIVO.

» POSITIVO: consiste en utilizar el mkt para describir qué ha ocurrido o qué va a ocurrir en
algun aspecto determinado de la politica comercial.

* NEGATIVO: trata de mostrar qué es lo que deberia ocurrir o qué normas se deberian cumplir
para llegar a un objetivo.

« CARACTER LUCRATIVO-NO LUCRATIVO: segun se aplique a entidades con o sin animo de
lucro.
 FILOSOFIAS DE LA DIRECCION DEL MKT.

La funcién del mkt empresarial consiste en que toda organizacion alcance sus objetivos mediante la
satisfaccion a I/p de los clientes de un modo mas efectivo y mas eficiente que la competencia.

Los individuos tienen necesidades o carencias que son limitadas. El modo o la manera concreta de
satisfacerlas son los deseos de los individuos y, estos deseos son multiples. Lo que deben hacer las e3s es
estimular la demanda de sus productos para que con ellos los individuos satisfagan sus necesidades. No
obstante, éstas e?s deberan tener en cuenta la capacidad de compra de sus clientes o su poder

adquisitivo y también su voluntad de compra.

Una vez que la e? estima que va a tener una demanda determinada lanzara al mercado una oferta de sus
productos y, con esta oferta perseguira alcanzar una ventaja competitiva (tratara de ser superior en
algun aspecto de su oferta frente a sus competidores).

Lanzada la oferta al mercado, los clientes van a llevar a cabo un andlisis valor/coste o un analisis
coste/b®. Si llega a la conclusién de que el valor de lo que va a percibir es superior a su coste, tendra
lugar el intercambio.

Lo que ocurre es que desde el punto de vista del mkt no interesa un intercambio aislado, interesa una
continuidad en las relaciones que se mantengan con los clientes y, de todo ello, se va a encargar la
estrategia del mkt de relaciones. El objetivo sera fidelizar a los clientes.

Dentro de su cartera de clientes, la e? va a identificar diferentes segmentos, se va a ver que hay unos
grupos muy homogéneos en cuanto a caracteristicas sociales, econdmicas, tipo de necesidad, deseos, etc.
y que van a estar clarat. diferenciadas unas de otras.



La e? va a lanzar ofertas diferentes para cada uno de éstos segmentos de forma que satisfaga del mejor
modo posible sus necesidades. Todo esto siempre va a estar presidido por la satisfaccion a l/p de los
clientes.

SURGEN 3 ORIENTACIONES:
1.3.1. ORIENTACION AL CONSUMIDOR.

El objetivo central de cualquier organizacion o e? debe ser el cliente: los productos que la e? lance al
mercado buscaran satisfacer las necesidades de los clientes.

Esta orientacion surge como oposicion a la Orientacién a las Ventas: una e? debe producir todo lo que
ella quiera y, luego debera hacer esfuerzos agresivos en publicidad y promociones para poder colocar
los productos en el mercado.

Esto no es una estrategia adecuada a l/p, Unicat. podria estar bien en 2 situaciones concretas o en 2
excepciones a c/p:

» excesos de capacidad productiva o stocks almacenados.
« cuando se trata de vender productos no buscados (p.e: enciclopedias).

CRITICAS:

1. No se va a innovar: es imposible que un consumidor o cliente demande productos que no se conoce.
Como mucho puede sugerir alguna mejora en un producto que ya existe, pero nunca van a dar lugar a
una innovacién radical. De hecho, aunque la e? utilice la investigacion de mercados, nunca va a poder
pasar al departamento de I+D.

La informacién sobre el producto innovador propone que la e? tenga una Orientacién al Producto:
afirma que una e? debe lanzar al mercado un producto tecnolégicat. avanzados y, debe fomentar la
innovacién en su departamento de |+D. Dice todo esto porque afirma que el cliente siempre esta
dispuesto a comprar el producto tecnoldgicat. mas avanzado.

Esta orientacion esta bien, pero siempre orientandola al consumidor, porque ademas No son
incompatibles. Si no se tuviese en cuenta al cliente la e? puede fracasar.

2. Existen ocasiones en las que es conveniente trabajar con una Orientacién a la Produccién:; una e2
debe producir masivat. y distribuir masivat. Para obtener economias de escala que reduzcan el coste de
sus productos. Asi podra fijar un precio menor a los productos que vende en el mercado.

También esta bien, pero siempre combinandola con el consumidor para conocer exactat. qué es lo que
éste desea.

3. Genera una actitud irresponsable en la sociedad: satisfacer a toda costa las necesidades de los clientes
provoca en algunas ocasiones dafios irreparables para la sociedad en su conjunto (turismo en el sur
provoca caos medioambiental).

Para evitar esta critica surge el MKT SOCIAL: mantiene que no se puede satisfacer a un cliente
individual si no se alcanza el bienestar de la sociedad en su conjunto.

4. A consecuencia de la Orientacion al Consumidor las e®s s6lo se van a preocupar por el mercado: la e?
sélo va a actuar teniendo en la mente al cliente.



Para contradecir a esta critica se utiliza el modelo de mkt en 3 direcciones:
PROVEEDORES: Mkt externo hacia atras.

MKT INTERNO: Conjunto de actividades que desarrolla una e? para contratar, entrenar y motivar a
sus empleado y que satisfagan a sus clientes.

CLIENTES: mkt externo hacia delante.

1.3.2. ORIENTACION A LA COMPETENCIA.

Los clientes no perciben de forma aislada los productos de una e?, sino que los perciben en comparaciéon
con los productos competidores, de tal forma, que si dejamos de lado a los competidores puede ocurrir
qgue los clientes no compren los de la competencia.

CRITICA: la dependencia extrema de los competidores puede llevar a una e? al fracaso

1.3.1. +1.3.2. = ORIENTACION AL MERCADO.

otra e? puede satisfacer mejor conjuga satisfacer al cliente t.e.c. dependencia extrema de lo

a los clientes a la competencia que haga la competencia

1.3.3. MKT DE RELACIONES.

Formado por un conjunto de actividades que tratan de captar, desarrollar y mantener en el tiempo de
relaciones estables con los clientes.

OBJETIVO: Fidelizar al cliente.
Tendré en cuenta las caracteristicas de los clientes para seleccionar a los mas adecuados porgue se dice
gue captar un nuevo cliente cuesta 5 veces mas que fidelizar a uno actual. Ademas un cliente
insatisfecho hablara mal de la e2 5 personas mas que no repetiran ningun intercambio con la e2.
Esta estrategia tiene un horizonte temporal a |/p. se centra en los objetivos que el producto otorga al
cliente, no se centra exclusivat. en la venta. Da lugar a que exista un compromiso entre la e?y los
clientes. El contacto sera habitual y, tratara de generar confianza en su clientela.
Llevar a cabo actividades del mkt de relaciones va a suponer un coste para la e?; los resultados de estas
inversiones no son inmediatas, por eso, todos los miembros de la e deben colaborar en el desarrollos de
la estrategia del mkt de relaciones y tienen que tener por objetivo satisfacer a I/p al consumidor para
que sea fiel.

« MKT DE RELACIONES - ESTRATEGIA DE FIDELIZACION
1. Desarrollar confianza en los clientes.
2. Mostrar un compromiso elevado.

3. Preocupacion por los b°s que proporciona el producto.

4. Interés en la calidad.



5. Horizonte a I/p.

NECESIDAD DE INVERSIONES: no todos los clientes son objetivo de esta estrategia.
FUNCIONES DEL MKT.

1.4.1. MKT ESTRATEGICO: medio de anélisis.
Persigue que la e? alcance posicionamientos competitivos en los sectores en los que opera. Para
ello, va a analizar las oportunidades y las amenazas del entorno para tratar de alcanzar

ventajas competitivas sostenibles en el tiempo.

Es un medio de andlisis y facilita la definicién de estrategias desde una perspectiva amplia, es
decir, delimita o informa de como deberia ser la estrategia, pero no la concreta del todo.

¢ PROCESO DE DEFINICION DE ESTRATEGIAS, se debe llevar a cabo:
Andlisis de situacion.

1.a. Interno: supone evaluar las caracteristicas internas de la e® para detectar el modo en que
puede llegar a ser competitiva. Este analisis se combina con el externo.

1.b. Externo: caracteristicas del mercado en el que la e2 va a operar.
Analisis DAFO.
2.a. Propias de la e?: debilidades y fortalezas.

2.b. Propias del entorno: amenazas y oportunidades. Lo ideal es que las fortalezas de la e?
coincidan con las oportunidades y, al mismo tiempo que éstas fortalezas permitan afrontar las
amenazas del mercado. Si ademas de todo esto, la e? logra hacer minimas las debilidades, la
situacion sera la 6ptima.

Definicion de objetivos: la e? va a establecer clarat. los fines que persigue; va a mostrar hacia
dénde quieren ir.
Formulacion de la estrategia.

¢ ACTIVIDADES DEL MKT ESTRATEGICO.
Delimitacién del mercado: definir el publico de la e?.
Segmentacion del mercado: dividir el mercado meta en subgrupos homogéneos entre si. Una vez
gue ya estan definidos los segmentos, la e? tratara de adaptarse de la mejor manera a cada uno
de ellos
Andlisis de la competencia: para formular una estrategia es imprescindible analizar lo que
hacen las e?s competidoras.
Necesidad de llevar a cabo alianzas estratégicas: en determinadas ocasiones es conveniente que
una e? lleve a cabo alianzas estratégicas con proveedores o distribuidores y, esto suele ocurrir
cuando la e? tiene una dependencia elevada de un proveedor o distribuidor determinado.
Andlisis del entorno genérico (e. legal, politico, etc): facilita a la e? conocer los rasgos
caracteristicos del mercado al que se dirige.
Andlisis interno: capacidades propias de la e? (puntos fuertes, débiles...).
Formular estrategias orientadas al mercado: conjugar tanto las necesidades y deseos de los
consumidores como con las actividades que desarrollan los competidores.

1.4.2. MKT OPERACIONAL: medio de accion.



Vamos a tratar de poner en préactica las grandes estrategias formuladas por el mkt estratégico.
Se trata de concretar y de detallar las actuaciones que tiene que llevar a cabo una e? para lograr
ventajas competitivas sostenibles en el tiempo.

¢ ACTIVIDADES DEL MKT OPERACIONAL.

 Evaluar politicas comerciales y el plan de mkt: las 4 politicas del producto o variables del
mkt—mix: precio, producto, comunicacién y distribucién.

 Ejecucion y control de las politicas anteriores.

 Lograr gue toda la organizacién esté orientada al cliente.

» Supervision de la relacién organizacién—e? y el cliente. Con esta Gltima actividad se busca que
todos los integrantes de la e? traten de satisfacer las necesidades y deseos de los clientes (tener
una politica de mkt interno adecuada).

EJEMPLO

¢ Hay que vender lo que se produce: ORIENTACION A LAS VENTAS.

¢ El buen pafio en el arca se vende: ORIENTACION AL PRODUCTO.

¢ Si el producto es de calidad no hay que promocionarlo: ORIENTACION AL
PRODUCTO.

¢ Deben conocerse las necesidades del consumidor y tratar de satisfacerlas:
ORIENTACION AL CONSUMIDOR.

¢ PRACTICA DEL COMPORTAMIENTO DEL TURISTA ESPANOL:
« NECESIDADES FISIOLOGICAS: viajes por problemas politicos o econémicos.
* NEC. DE SEGURIDAD: turismo de salud.
* NEC. DE PERTENENCIA: luna de miel.
* NEC. DE ESTIMA: viajes exoéticos.
« NEC. DE AUTORREALIZACION: turismo de aventura.

Tema 2: Marketing de servicios.
2.1. CARACTERISTICAS DE LOS SERVICIOS.
2.1.1. INTANGIBILIDAD: los servicios no se pueden percibir por los sentidos

« Servicios puros: asesoramiento de abogados, asistir a un concierto, visitar un museo...

« Servicios asociados a hienes fisicos: compra de un servicio para aprender a utilizar un
ordenador, servicio de asistencia para el coche...

* Servicios indisolubles de un bien fisico: garantias post-venta.

PROBLEMAS DEL CONSUMIDOR:

¢ No puede probar el servicio antes de adquirirlo.
¢ Riesgo percibido elevado a la hora de comprar o contratar el servicio:
¢ No controla la calidad.
¢ No es seguro que el precio sea el adecuado.
¢ Duda que ese servicio cubra sus expectativas.
PROBLEMAS DE LAS E?&S:

¢ Los servicios no se pueden patentar: no se puede controlar el n° de competidores que
entren a desarrollar el mismo servicio (alto grado de competencia). Para evitar esto las
e?s tratan de:



« Diferenciarse por calidad: buscan tener una imagen corporativa sélida, de tal forma que un
cliente identifique el servicio prestado por esa e como el mejor dentro de su ambito.
Tratan de tangibilizar el servicio: asocian alguna evidencia fisica a la prestacion del servicio
(limpieza: precintos en bafios).

2.1.2. INSEPARABILIDAD: en la prestacion de un servicio no se puede separar la persona del
comprador de la del vendedor; se produce, se vende y se consume al mismo tiempo, cosa que no
ocurre con los bienes fisicos (el fabricante de bienes fisicos no tiene porqué ser el vendedor vy, el
cliente puede adquirirlo para consumirlo en un momento posterior).

2.1.3. HETEROGENEIDAD: un mismo servicio nunca se presta de la misma forma, va a
depender tanto de la persona que lo preste como en el momento en que se preste.

Va a ser importante que las e?s de servicios tengan un mkt interno adecuado; que entrenen y
motiven al personal para que se proporcione al cliente un servicio de calidad.

2.1.4. CARACTER PERECEDERO: deriva de la inseparabilidad.

Un servicio no se puede almacenar para un consumo posterior. La prestacion tiene lugar en un
momento concreto, si No se consume se pierde (aviones con asientos vacios).

RASGOS

1.INTANGIBILI-DAD
2.INSEPARABI-LIDAD
3.HETEROGENEI-DAD

4. CARACTER PERECEDERO
CARACTERISTICAS

1.1. No transmiten la propiedad de un servicio; sélat. se podra transmitir cuando el servicio va unido
un bien fisico, sino unicat. se puede transmitir el uso.

1.2. No patentar.

1.3.Dificultad para comunicar y diferenciar un servicio; en la medida en que sea posible se hara
referencia a algin elemento tangible.

2.1. Cliente implicado en la prestacién del servicio.
2.2. No es posible la produccién en masa de los servicios.
3.1. No estandarizacién del servicio y resulta dificil el control de calidad del mismo.

4.1. No almacenamiento, no transportables y no inventarios.



ESTRATEGIAS para superarlas

A. Tangibilizacion del servicio a través de las evidencias tangibles (precintos).
B. Crear imagen corporativa solida.

C. Fomentar la comunicacién boca—oreja entre clientes.

D. Utilizar la venta cruzada: vender en el mismo paquete 2 0 mas servicios relacionados a un precio
menor de lo que seria la suma por separado.

E. Diferenciarse por calidad de producto.

A. Hacer hincapié en la formacién y seleccion del personal, ya que es el que va a estar en contacto
con el cliente.

B. Utilizar numerosos puntos de venta.

A. Singularizacion del servicio: implica aprovechar la ventaja del contacto que se tiene con el cliente
para ofrecer a cada uno un servicio adaptado a bienes.

B. Industrializacion del servicio: tecnologia de alta o de no alta tecnologia (siempre de la misma
manera —cajero automatico—, cajeros de supermercados: cédigo de barras).

A.Desestacionalizar la demanda: dirigir la demanda cuando es alta hacia otros momentos de tiempc
en los que no es tan alta.

B. Aumentar la oferta: en los casos en los que sea posible, las e?s contratan mas personas en las
épocas de mayor demanda.

2.1.5. COMO DIFERENCIAR ENTRE BIENES Y SERVICIOS: KOTLER.

BIENES TANGIBLES PUROS: productos fisicos que no llevan incorporado ningun tipo de servicio
(jabon, sal...).

BIENES TANGIBLES CON ALGUN SERVICIO DE MEJORA: productos fisicos a los que se le
afiade algun servicio gue mejora sus prestaciones (ordenador + asistencia técnica).

SERVICIO ACOMPANADO DE ALGUN ELEMENTO TANGIBLE: el servicio es la parte mas
importante, pero se le afiade algun tipo de bien material para complementarlo (vuelo en avién +
comida).

SERVICIOS PUROS: al servicio no lo acomparia ningln bien material o bien tangible (ir al cine,
teatro, escuchar musica...).

JERARQUIA DE LOS SERVICIOS:

¢ S. Genérico: formado por la necesidad elemental que se quiere satisfacer (transporte,
educacién, descanso, escuchar mdsica...).

¢ S. Basico: servicio minimo que esperan los clientes que van a recibir (alojamiento en hotel).

¢ S. Periférico o Aumentado: formado por todo aquello que se ofrezca como extra del servicio
basico y, que contribuye a aumentar la satisfaccién del cliente (minibar, tv, mdsica...).

¢ S. Global: servicio basico + servicio periférico (alojamiento + extra).



¢ S. Potencial: servicio que los clientes piensan que puede llegar a existir como consecuencia
de avances tecnoldgicos, mejora de comunicaciones...
2.2. FACTORES QUE EXPLICAN EL CRECIMIENTO DE LOS SERVICIOS.

2.2.1. FACTORES ECONOMICOS.

1.1 Aumento de la rigueza: a medida que aumenta la R de los individuos se va a producir un cambic
en su estructura de servicio. Mayores niveles de R se asocian con estilos de vida mas sofisticados y
con nuevos valores.

Los individuos tienden a cultivar sus deseos y aficiones y todo esto va a estar muy relacionado con
sector servicios (viajar, muasica, teatro...). Ademas este aumento de la R supone que se tenga meno
tiempo para determinadas tareas del hogar, lo que origina que aumente la demanda de e?s de servi
de limpieza, comidas a domicilio...

1.2. Cambios en la composicién de la demanda (se deriva del 1.1.): cuando el nivel de R es bajo, ur
% alto de esa renta se dedica a la alimentacion. A medida que ese nivel de R aumenta, empiezan a
aparecer excedentes destinados a comprar mejores alimentos y posteriort. a la mejor calidad del
mobiliario del hogar (electrodomésticos basicat.). Si la R sigue aumentando, se dedicara a actividad
relacionadas con el ocio (sector servicios).

1.3. Desarrollo del estado de bienestar: el Estado y las administraciones deben preocuparse por los
miembros de la sociedad y, lo hacen a través de las prestaciones sociales (servicio sanitario, sistem
educativo...) y, en definitiva, vuelve a aumentar la importancia del sector servicios.

1.4. Globalizacion de la economia: como consecuencia de la Globalizacion de la economia las e?s s
van a instalar donde encuentren mas ventajas, bien porgue la mano de obra sea mas barata, sea m
facil de abastecerse de las materias primas, porque exista un entorno legal mas favorable, o bien
porque haya mejores redes de comunicacion; todo esto va a suponer que las e?s incrementen su
demanda de servicios, tanto para conocer las caracteristicas del lugar donde se quieren instalar con
para transportar sus productos hasta los destinatarios finales.

1.5. Exigencias de capital de dimensién empresarial: las exigencias de capital inicial y de
inversiones son Mas cuantiosas y mas elevadas en otras industrias que no sean de servicios, por ta

desde un punto de vista empresarial, resulta mas sencillo comenzar a desarrollar una actividad prog
del sector servicios que otro tipo de actividad.

1.6. Economias de Escala: cuando una e? necesita desarrollar una actividad de modo puntual. No
siempre lo va a hacer interiort., sino que en muchas ocasiones va a contratar esta actividad a otra e
asi se aprovecha de la especializacion de otra e® que tiene economia de escala y que en definitiva,
resulta menos costoso. Normalt. las actividades que contratan a otras e?s estan relacionadas con
servicios.

1.7. Estrategia empresarial: hay e®s que se encuentran dificultad a la hora de diferenciar sus
productos, basandose en aspectos tangibles o materiales, es decir, las diferencias materiales que
pueden existir entre 2 productos de diferentes marcas y de calidades comparables basandose Unice
en aspectos materiales son minimas.

Para conseguir la diferenciacion muchas e?s recurren a la prestacién de servicios adicionales (singe
cursillos para aprender).

1.8. Crecimiento empresarial:
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¢ Estrategia intensiva: desarrollo de nuevo producto dentro de la categoria de productos en los
que trabaja (marca de bebidas: marca nueva).

¢ E. extensiva: la e? adquiere a proveedores o distribuidores, pasando a realizar actividades qt
antes hacian otros (Integracion Vertical).

¢ E. diversificada: la mas relacionada con el sector servicios; desarrollar actividades que hasta
ahora no se hacian. Se realiza porque no se puede lanzar ningln nuevo producto o porgue r
hay recursos para integrarse verticalt.

¢ Diversificada (no) relacionada: desarrollar actividades con o sin relacién con la inicial.

2.2.2. FACTORES DEMOGRAFICOS.

En las ultimas 3 décadas la esperanza de vida ha aumentado en 20 afios; esto permite que en los
Ultimos afios de vida tengamos mas tiempo para el ocio, por tanto, que demandemos servicios com:
viajar, cine... y ademas, otros tipos de servicios sanitarios, transporte publico, etc.

2.2.3. FACTORES SOCIOLOGICOS Y SOCIALES.

3.1. Mas tiempo libre: la jornada laboral que existe actualt. es mas reducida que en afios anteriores

se puede prever que en el futuro tienda a seguir reduciéndose. Ademas, por ley estan limitadas el n
horas extra que puede trabajar un individuo (mas tiempo libre que se empleara en ocio relacionado

con los servicios).

3.2. Urbanizacion y grado de complejidad de la vida moderna: las ciudades cada vez aumentan
mas de tamafio, por lo que se necesitan mas servicios de transporte. Al mismo tiempo se dispone d
productos mas sofisticados que necesitan un aprendizaje para poder utilizarlos, lo que supone un
aumento de la de manda de servicios (autoescuela para aprender a conducir).

3.3. Incorporacién de la mujer al mercado laboral: trae como consecuencia que abandone tareas
del hogar que antes realizaba, por lo tanto, se va a contratar a e?s de servicios.

3.4. Disminucion del tamafio del hogar: las mujeres cada vez tienen un n°® menor de hijos, si a esto
unimos la incorporacion de la mujer al mundo laboral, obtenemos que dentro del hogar van a
aumentar los ingresos, por tanto, vuelven a surgir excedentes que, como vimos en los factores
econdmicos, se gastaran en el sector servicios.

3.5. Nuevos valores de la sociedad:

¢ Estética: aumenta la demanda de gimnasios, de centros de estética...
¢ Ecologia: se demanda mas servicios de transporte, que van desde los vertederos hasta las
plantas de reciclaje.
2.2.4. FACTORES TECNICOS.

4.1. Incremento de la complejidad de los productos: las e?s lanzan productos al mercado que cada
vez son mas sofisticados y, que por tanto, van a requerir servicios para aprender utilizarlos (coche c
clases de autoescuela).

4.2. Incremento de nuevos productos: en el mercado cada vez hay mas nuevos productos. Muchos
de éstos, no requieren que se aprenda a utilizarlos, porgue son similares o se parecen a otros que y
existen. Sin embargo, un % si va a requerir un aprendizaje para su uso (lenguajes de programacion

4.3. La tecnologia: los avances tecnoldgicos permiten desarrollar y mejorar los servicios y, por tanto
van a incrementar la demanda de los mismos (aparicién de lineas 900, cajeros automaticos...).
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2.2.5. FACTORES LEGALES.

La privatizaciéon y la desregulacién de e®s publicas dan incentivos a que las e?s privadas desarrollen
servicios.

2.3. CLASIFICACION DE LOS SERVICIOS.
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POR SU NATURALEZA: criterio difuso, porque mezcla servicios que no van acomparfados

de productos tangibles con otros que si llevan incorporados productos tangibles.
De salud.

Financieros.

Profesionales.

De hosteleria, viajes y turismo.

Relacionados con el deporte, el ocio y la diversion.

Proporcionados por los poderes publicos y por organizaciones sin animo de lucro.
De distribucion y alquiler.

De educacion e investigacion.

De telecomunicaciones.

Personales y de reparacion y mantenimiento.

POR EL SECTOR DE ACTIVIDAD: tiene en cuenta el destino del servicio y el caracter

individual o colectivo de la prestacion.

De distribucion: poner en contacto productor y consumidor, p.e: transporte, comercio,
comunicacion...

De produccién: a individuos o e?s, p.e: servicios bancarios, de seguros, inmobiliarios, de
ingenieria, arquitectura, juridicos...

Sociales: se prestan con caracter colectivo, p.e: sanitarios, educacion, transporte...
Personales: se prestan de modo individual a los consumidores, p.e: restauracion,
reparaciones, asesoramiento, doméstico, lavanderia, pelugueria, relacionados con la
diversion...

POR SU FUNCION:

De gestion y direccion empresarial (auditoria y consultoria).

De produccidn: reparaciones, mantenimiento, ingenieria, servicios técnicos en general...
De informacién y comunicacion.

De investigacion o de estudios de mercado.

De personal: destinados a contratar y entrenar a los empleados.

De ventas: campafias de comunicacion de las e?s.

Operativos: servicio de limpieza, relacionados con la salud...

POR EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR:

S. de Conveniencia: el consumidor lo adquiere con bastante frecuencia. El proceso de e? es
simple y nada complejo; se adquiere por rutina. El individuo no suele buscar mucha
informacién a la hora de contratar el servicio, porque las consecuencias de una mala eleccié
no son importantes (servicios de taxi, mensajeria...).

S. de Compra: el proceso de decision de compra es algo mas complejo que en el caso
anterior. EI consumidor percibe un riesgo mayor cuando compra este tipo de servicios, por Ic
gue va a buscar mayor informacioén (la obtiene de su grupo de a referencia —familiares,
amigos...—. Pero va a ser mas importante la propia experiencia que haya tenido el individuo
(apertura de c/c en un banco, eleccién de vacaciones...).

S. de Especialidad: el proceso de decision de compra vuelve a ser mas complejo que en el
caso anterior. El individuo va a hacer todo lo posible por obtener la maxima informacioén. El
papel mas importante lo va atener la credibilidad de la persona que presta el servicio (eleccic
de médico, abogado...).

S. Especiales: resultan muy importantes para los diferentes individuos. El proceso de compr:
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es mas complejo. Son tan necesarios para el cliente que esta dispuesto a trasladarse hasta
lugar donde se presta. Este servicio estd muy relacionado con los servicios sanitarios (médic
para operacion, tratamiento contra el cancer...).
¢ S. No Buscados: el cliente no sabe que existen y, si lo sabe no desea adquirirlo (seguro
obligatorio del coche, contra incendios...).
2.4. CONSIDERACION ECONOMICA DEL TURISMO.

ACTIVIDAD TURISTICA ! SECTOR SERVICIOS |

Inicialt. la actividad turistica sélo servia para explicar la prosperidad econémica en determinadas
zonas geogréficas (lugares de destino de los turista). Sin embargo, desde hace 3 décadas, se consi
gue la actividad turistica es lo suficientet. relevante como para ser objeto de gestién y de planificacic
por parte de los poderes publicos.

El conjunto formado por turismo, viajes y ocio constituye la primera actividad mundial y, mas en
concreto, en Espafia, el turismo ha tenido un papel muy importante ya que contribuyé a compensar
déficit de la Balanza comercial. Supone alrededor del 8% del PIB y da empleo al 11% e la poblacién
activa.

« EL FENOMENO TURISTICO A NIVEL MUNDIAL Y NACIONAL.
Hay 2 épocas diferenciadas:

¢ TURISMO ELITISTA: actividad reservada a los individuos que tenia un poder adquisitivo
elevado. A partir de 1958 esta situacién actual cambia y entramos en la época del Turismo d
Masas.

¢ TURISMO DE MASAS: favorecido por la aparicion de los aviones comerciales, vuelos
charter, abaratamiento del petréleo, vacaciones pagadas y época de paz y prosperidad desp
de la Il G.M. El turista busca destinos de sol y playa y se le ofrecia paquetes estandarizados
precios bajos.

¢ Hoy en dia estamos en la época denominada NUEVO TURISMO:

Factores que condicionan el cambio del Turismo de Masas al Nuevo Turismo:

» Nuevos turistas: cambio en los gustos y valores de los individuos, esto se va reflejar en su
comportamiento de compra turistica.

TURISTAS ANTIGUQOS:

¢ Homogéneos en gustos.

¢ Predecibles.

¢ Calidad poco importante, prefiere un precio bajo.

¢ Acepta paquetes estandar.

¢ Poco preocupado por el medio ambiente.

¢ Vacaciones: situacion de escape o ruptura con la vida diaria; busca sol y playa.
NUEVOS TURISTAS:

¢ Diversos en gustos y preferencias.

¢ Espontaneo (no sabes lo que quiere hasta el Gltimo momento).
¢ Esencial la calidad.

¢ Oferta individual.
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¢ Muy preocupado por el medio ambiente.
¢ Vacaciones: prolongacién de la vida y no siempre se buscan destinos de sol y playa.

Avances tecnolégicos: la tecnologia es intensiva en informacién, es decir, un turista puede conocer
destino antes de viajar, conocer las rutas que puede hacer alli, si hay plazas vacias en vuelos... gra
a los avances tecnoldgicos. La tecnologia va a proporcionar informacién cualificada de rapida
difusién y al alcance de todo el mundo.

Limites medioambientales al crecimiento: el Turismo de Masas origind una concentracion de la
oferta en destinos de sol y playa y, se llevd a cabo una sobreexplotacion de estos destinos. Las
consecuencias medioambientales fueron pésimas como la contaminacion del mar, problemas en el
abastecimiento de agua, edificaciones préximas al mar... En la actualidad, el turista ya no desea
adquirir destinos masificados y se muestra mas preocupado por el medio ambiente(se propicia el pa
del Turismo de Masas al Nuevo Turismo).

Produccién Flexible: el nuevo turista ya no desea paquetes estandar, sino que prefiere una oferta
adoptada a sus gastos y necesidades. Incluso, dispuesto a pagar precios mas elevados con tal de ¢
ofrezcan lo que él quiere. El gusto por el sol y playa se sustituye por el contacto con la naturaleza.

Tema 3: Comportamiento del consumidor.
3.1. ESTUDIO DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR.

Area de trabajo que se relaciona con los actos de los individuos destinados a la obtencion, uso y
consumo de bienes y servicios.

Va a tratar de averiguar qué se consume, cémo y cuando.

DEFINICION: disciplina que trata de comprender, explicar y predecir las actividades humanas
relacionadas con el consumo.

CARACTERISTICAS:

Esta disciplina estudia tanto la obtencién, como el uso y el consumo.
Factores internos del individuo: qué influye sobre el consumo.
Factores externos: también van a tener influencia.

El estudio del comportamiento del consumidor es DIFICIL y COMPLEJO:

+ Dificil: en el comportamiento del consumidor influyen multitud de variables

¢ varia en funcién del riesgo percibido: a medida que aumenta R aumenta la compra aumental

¢ varia segun al tipo de producto: a medida que el producto tiene un coste mayor, mas
implicacién en la compra tendra el cliente.

¢ depende de la experiencia previa.

¢ Complejo: el consumidor no siempre dice la verdad y, a veces no quiere decirla:

¢ aveces el consumidor se avergiienza de su propia ignorancia y, tiende a decir mas de lo qu
sabe.

¢ el ser humano es complejo y, esa complejidad se manifiesta en muchos de sus actos (compi
y consumo): pueden haber contradicciones entre lo que piensay lo que hace.

¢ la racionalidad no esta presente en todos los actos de compra del individuo (compras
compulsivas).

3.2. LA NATURALEZA INTERDISCIPLINAR DE LA MATERIA.

Los conceptos vienen de:
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¢ La PSICOLOGIA: ayuda a conocer la vertiente interna de los individuos.

¢ La PSICOLOGIA SOCIAL: influencia de los grupos sociales en la vertiente interna de los
individuos.

¢ La SOCIOLOGIA: estudia la interaccion que se produce entre los diferentes grupos sociales.

¢ La ANTROPOLOGIA: estudia las diferencias étnicas en cuanto a comportamiento de
compra.

¢+ La MEDICINA: ayuda a entender determinados comportamientos de compra, sobretodo
patoldgicos (adicciones).

¢ La ECONOMIA: Mkt, precio y coste de productos, capacidad adquisitiva de individuos...

3.3. PRINCIPIO DE LA INTEGRACION.

Parte de 2 postulados:

« Delincuencia: de conocimientos que tiene el comportamiento del consumidor.
« Interdisciplinariedad: necesidad de combinar las distintas explicaciones que vienen de otras
disciplinas.

*P.e: compra de frigorifico x.

¢ psicllogo: caracteristicas que motivaron al individuo.
¢ psicologia social: la mayoria de los individuos del grupo tienen ese frigorifico.
¢ socidlogo: el individuo de clase M—M comprara el de la mayoria de la clase M—-M o M-A,
nunca la M—-B.
¢ experto en mkt: los empleados le convencieron.
El Principio de la Integracién nace como oposicién al PUNTO DE VISTA O ENFOQUE
TRADICIONAL.

Supuestos:

* El consumidor es racional.
« El consumidor con presupuesto limitado.
» A través del consumo el individuo busca maximizar su satisfaccion.

Implicaciones:

« El consumidor conoce todos sus deseos y necesidades y, todas las alternativas del mercado para
satisfacerlos; sabe cual es la mejor para él.

 Tiene un comportamiento racional: sbe qué productos puede adquirir y cuales son convenientes
debido a que tiene una restriccion presupuestaria.

» Busca maximizar su funcién de utilidad: consume y compra aquellos bienes y servicios basandose ¢
los b°s objetivos que puede obtener de ellos.

3.4. UTILIDAD DEL ESTUDIO DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR.
Mkt: ayuda a comercializar productos de e?s (clave estudiar al consumidor).
— BENEFICIOS O UTILIDADES del estudio del comportamiento del consumidor:
¢ Mayor conocimiento de deseos y necesidades: en concreto, puede dar a conocer a las e?s
tareas insatisfechas; encontraran oportunidades de mercado.

¢ Conocer comportamiento del consumidor: es basico para 2 actividades fundamentales del
mkt: segmentacién de mercado y busqueda del posicionamiento adecuado.
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¢ Ayuda a que las e?s desarrollen estrategias del Marketing—Mix adecuado.

¢ Estudiar como se comportan los consumidores: sirve para conocer a posteriori si una
determinada politica comercial es adecuada.

¢ El estudio del comportamiento del consumidor favorece que se desarrolle una economia
publica que sea aceptada por la mayor parte de los individuos.

¢ Cualquier avance que se tenga en el estudio del comportamiento del consumidor va a supon
un avance en el cobmo del ser humano.

3.5. MODELOS DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR:

Caracteristicas:

Suponen una representacion sencilla del proceso de compra.

Tienen una representacion grafica y una serie de multiecuaciones que subyacen de la representacic
gréfica.

Las variables que se consideran importantes varian algo de unos autores a otros y sobretodo en
funcién del tipo de producto que si esta analizando.

Permite establecer qué variable es la mas significativa para el proceso de compra y, al mismo tiemp
consideran qué pasaria si esa variable fundamental cambia de valor.

TIPOLOGIAS de modelos:

Grado de explicacién m. parciales: so6lo explican una parte concreta del proceso.

del proceso: m. globales: explican todo el proceso de compra.

Unidades de las que microanaliticos: explican el proceso de compra para un individuo se refiere:
macroanaliticos: ... para un grupo de personas.

Finalidad: descriptivos: transmite lo que haga el individuo en el mercado.
estrolasticos: trata de predecir qué haran en un futuro.

MODELOS (emplean modelos globales, microanaliticos y descriptivos):
NICOSIA: es el 1° que aparece histéricat.

El proceso de compra discurre a lo largo de un canal y, el individuo pasa de un estado pasivo a uno
activo. Hay 3 elementos clave:

A.1. predisposiciones: estructura pasiva no impulsora.
¢ A.2. Actitudes: estructura impulsora débil.
¢ A.3. Motivaciones: estructuras importantes activas que llevan a la compra.
HOWWRD & SHETH: tratan de explicar el proceso de decisién de compra y mas en concreto, el
proceso de eleccion de marca. Hay 3 supuestos basicos:
B.1. el proceso de compra es racional.

B.2. la eleccion de marca es proceso sistematico.

B.3. ese proceso sistematico esta originado por una experiencia pasada.
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¢ Elementos que intervienen en el proceso de eleccion de compra:
¢ Los individuos tienen motivaciones y, éstas las colocan en actitudes positivas hacia la
compra.
¢ Existen una serie de alternativas en el mercado que se relacionan con las motivaciones de Ic
individuos.
¢ Conjunto de variables mediadoras que hacen que las motivaciones que tienen los individuos
se correspondan con una alternativa concreta de mercado (que tendra una marca).
* BLACKWELL, ENGEL & KOLLAT: es el mas reciente de los 3y, sustituye al anterior. En la
actualidad, es el modelo que se sigue para el consumidor, aunque se le han incorporado algunas
modificaciones. Hay 4 fases diferenciadas:

C.1. procesamiento de la informacion.

C.2. campo psicoldgico interno de los individuos.

C.3. proceso de decision de compra.

C.4. influencia de variables externas.

Las e?s lanzan estimulos al mercado y éstos constituyen lo que denominaremos ENTRADAS: son
informacién que las e®s lanzan a los individuos. Para asimilar esa informacion, los clientes o

consumidores tienen que procesarla.

El procesamiento de la informacion depende mucho de las CARACTERISTICAS INTERNAS de
los individuos.

La estructura interna del individuo junto con la influencia de VARIABLES EXTERNAS conducen

al PROCESO DE DECISION DE COMPRA y, en éste proceso también variables externas (cultura,
grupos sociales, familia...).

Del proceso de decision de compra se obtienen 2 posibles resultados:

1. compra: los individuos obtienen salida y se relacionan con la satisfaccion de sus necesidades.

2. no compra.

Las SALIDAS suponen retroalimentacion tanto para la estructura interna de los individuos, como
para estimulos o entradas que lanzan las e?s al mercado.

3.5. TEORIAS QUE EXPLICAN LAS MOTIVACIONES DE COMPRA DE LOS
CONSUMIDORES.

» TEORIA ECONOMICA: un cliente antes de comprar va a llevar a cabo célculos conscientes y
racionales; en funcion de ellos va a efectuar la compra. La variable fundamental es el PRECIO.

Esta teoria es muy limitada, porque el precio por si solo no explica todas las conductas de compra.

« TEORIA DE APRENDIZAJE: todos los comportamientos de los individuos son aprendidas, al
igual que el de compra.

Elementos:
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¢ impulsos: fuerzas interiores que predisponen al individuo a actuar de una manera
determinada.
- fisiologicos: relacionados con necesidades fisiologicas.

- sociales: se deben a la presién social que ejercen los miembros del grupo al que pertenece el
individuo.

¢ claves: el elemento que dirige los impulsos hacia una conducta determinada.

¢ reaccion: conducta determinada que lleva a cabo el individuo.

+ fortalecimiento:
positivo: cuando la reaccion del individuo satisface sus necesidades. Cuando es positivo puede tene
lugar la repeticion de compra y, el aprendizaje sera positivo también.
Negativo: cuando la reaccion del individuo no satisface sus necesidades.
TEORIA PSICOANALITICA DE FREUD: explica las motivaciones de compra en torno a
aspectos simbolicos. Es especialt. util para explicar la fidelidad que se tiene a una marca y para
explicar la compra de nuevos productos.

Elementos:

¢ Subconsciente: parte no consciente del individuo que contiene los impulsos mas fuertes.
¢ EGO 0 area de lo consciente: trata de dar salida a los impulsos que se encuentran en el
subconsciente del individuo.
¢ Superego: trata de canalizar los actos de los individuos hacia conductas que sean socialt.
aceptadas.
3.6. PROCESO DE DECISION DE COMPRA.

¢ Es secuencial: va a tener diferentes etapas por las que pasa un individuo y van desde el
momento en que plantea una necesidad hasta las sensaciones que tiene con posterioridad &
compra.
La importancia y la duracién de cada una de las etapas va a ser variable y depende:
del riesgo percibido por el cliente cuando se enfrenta a la compra.
de la experiencia previa del cliente con ese producto.
del conocimiento de las alternativas existentes en el mercado.
Influencias:
internas: motivaciones, percepcion, aprendizaje, influencias...
externas: cultura, grupos sociales, familia...
¢ del mkt: precio, producto, comunicacion y distribucion...
ETAPAS:

* & & 6 O o o

Reconocimiento del problema: el individuo se va a dar cuenta de que tiene alguna necesidad
insatisfecha (genera inestabilidad —va a querer solucionar el problema-).

Busqueda de informacion: el cliente va a tratar de obtener toda la informacién posible a cerca de los
diferentes modos de los que puede satisfacer la necesidad.

Evaluacién de las alternativas: son muy importantes los criterios de evaluacién (van a variar de un
individuo a otro y, por eso cada individuo vera en una alternativa concreta la solucién al problema
inicial.

Decision de compra: se decide comprar o no comprar. En el caso de que se decida no comprar hay
gue diferenciar si la compra es para siempre o si simplet. se aplaza en el tiempo.

Sensaciones posteriores a la compra: si el individuo satisface o no la necesidad inicial

Disonancia cognoscitiva: un cliente una vez efectuada la compra duda sobre si ha elegido la mejor
alternativa.
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3.7. VARIABLES INTERNAS.

» MOTIVACIONES: predisposicién general del individuo que lo conduce a satisfacer sus necesidades
a través de la adquisicion de bienes o servicios.

Se parecen en cierta medida, a las necesidades pero con 2 matizaciones:

1. una motivacién por si sola no lleva a la compra: un acto de compra se va a explicar por la
combinacién de varias motivaciones.

2. las motivaciones varian mucho de unos individuos a otros.

« PERCEPCION: modo en que un individuo recoge, procesa e interpreta la informacion que proviene
de su entorno.

Varia de unos individuos a otros por 2 grandes grupos de factores.

I. Factores intrinsecos a la percepcion: la percepcion es selectiva; de todos los estimulos a los que
esta expuesto un individuo todos los dias (estimulos comerciales), Unicat. va a percibir una pequenz
parte de ellos.

¢ La percepcion es organizada: los estimulos se perciben en relaciéon a un producto.
¢ La percepcion esta influenciada o condicionada por el conjunto de estimulos que emana el
producto.
Il. Factores propios de los consumidores:

¢ Las motivaciones: un individuo va a percibir mejor aquellos estimulos que guarden
relaciones con sus motivaciones.
¢ La personalidad: unas perciben mejor determinados estimulos que otras.
¢ Experiencia previa o el aprendizaje que tenga en torno al producto: si el cliente ya tiene
alguna experiencia previa con el producto, percibira mejor sus estimulos.
« EXPERIENCIA PASADA Y APRENDIZAJE: el comportamiento humano es aprendido al igual
que el consumo.

Hay aprendizaje cuando la conducta de los individuos se modifica a consecuencia de la asociacion:
ACTIVIDAD CORRECTA ! RECOMPENSA.

La intensidad de esta asociacion va a condicionar el aprendizaje, que depende de:

+ N° de repeticiones de la actividad.
¢ Nivel de la recompensa: cuando mejor sea mas se aprendera.
¢ El espacio temporal que haya entre la actividad correcta y la recompensa.
« CARACTERISTICAS INTERIORES O PROPIAS DEL INDIVIDUO/CONSUMIDOR:
¢ Variables demogréficas: edad, sexo, n°® de miembros de la familia...
¢ Variables sociodemogréficas: nivel de formacién, ocupacién o trabajo que desarrolla el
individuo, nivel de renta...
* ACTITUDES: estado efectivo e individual que conduce a las personas a comportarse de una forma
determinada. Dimensiones:
¢ Cognoscitiva: se relaciona con las creencias y el conocimiento que tiene un individuo sobre
los diferentes productos del mercado.
¢ Afectiva: aspectos emocionales que siente un individuo a cerca de los diferentes productos
del mercado.
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¢ Compartamental: relacionada con el acto o accién de compra, la que finalt. determina que se
lleva la compra a cabo.
*La Percepcién y las Actitudes estdn muy relacionadas entre si:

» La Percepcion va a influir en la generacion y el cambio de las actitudes de los individuos.
« Las Actitudes influyen en la selectividad de la percepcion.

3.8. VARIABLES EXTERNAS.

* LA CULTURA: condiciona la forma de vida de cualquier sociedad, también el comportamiento del
consumidor. Pero tenemos que tener en cuenta, que esta influencia va a ser muy genérica.

CULTURA ! conjunto de ideas, creencias, valores y otros simbolos creados por el ser humano para
dirigir su comportamiento. También incluye los procedimientos a través de los cuales estos valores ¢
transmiten de generacion en generacion.

¢ LAS CLASES SOCIALES: una clase social va a estar formada por individuos que tienen un nivel de
formacion similar, que desempefian trabajos similares y que tienen un nivel de renta parecido.

Los individuos que pertenecen a la misma clase social tendran comportamientos muy parecidos,
diferenciandose mucho de los individuos de otras clases.

* LOS GRUPOS SOCIALES:
¢ Grupos de referencia: no existe contacto directo del individuo con ese grupo.
¢ G. R. Positivos: cuando la conducta del grupo merece ser limitada.
¢ G. R. Negativos: la conducta del grupo no merece ser limitada.
¢ Grupo de convivencia: existe el contacto directo del individuo con el grupo: familia (al ser
el mas importante se convierte en variable externa), grupo de trabajo, amigos...
* LA FAMILIA: va a influir en la personalidad, en las actitudes y en los comportamientos de los
individuos y, por tanto también en el comportamiento de compra.
¢+ CICLO DE VIDA FAMILIAR: diferentes etapas por los que atraviesa la familia a lo largo
de la vida: (El comportamiento de compra va a ser diferente en cada una de estas etapas).
* Solteria.
» Recién casados: matrimonio joven sin hijos.
« Nido lleno I: matrimonio joven con hijos < 6 afios.
« Nido lleno II: m. con hijos > 6 afos.
« Nido lleno 1ll: m. maduro con hijos dependientes.
« Nido vacio: m. con hijos independientes.
» Sobreviviente: viudo/a.
¢ CLASIFICACION de la familia segun quien lleva la vos cantante:
A/ F. auténoma: decisiones de compra de modo independiente.

B/ F. dominada por el marido: las decisiones de compra las toma predominantet. el marido.
C/ F. dominada por la mujer.
D/ F. sincrética: decisiones de modo conjunto.

Que una familia se clasifique en uno de estos tipos que acabamos de ver, no quiere decir que se
mantenga para siempre. Y las razones es que depende de:

« La etapa del ciclo de vida familiar.
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La etapa del proceso de decision de compra.
El tipo de producto.
El riesgo que se percibe cuando se compra.
¢ PAPEL O ROL: que puede adoptar un miembro de la familia en relacion al proceso de
decision de compra:
I. Iniciador: miembro de la familia que reconoce un problema y propone solucionarlo a través de la
compra.

. Influyente: presenta informacion a la familia sobre como se puede solucionar el problema y,
ademas trata de dirigir la compra hacia algun producto concreto.

lll. Decisor: decide cuando y qué producto o marca concreta se va a comprar.

IV. Comprador: el que realiza la compra fisica.

V. Usuario: persona que consume, usa o disfruta la compra efectuada.

Puede coincidir con el mismo miembro de la familia o con otro diferente, de pende de qué se compr

LAS INFLUENCIAS PERSONALES: influencias que determinadas personas tienen sobre el
comportamiento de compra de los individuos.

Lideres de Opinién o Prescriptores: personas que por sus caracteristicas, su forma de vida o, por el
trabajo que desempeinia tiene la capacidad para influir o dirigir el comportamiento de otras.

Para el mkt, utilizar lideres de opinién es muy Util ya que éstos pueden llevar a los consumidores a
comprar productos de la empresa.

Hay 2 posibilidades para utilizar lideres:

¢ ldentificar a los lideres. Dar a conocer a los clientes qué personas conocidas en un ambito
determinado compran los productos de una empresa. Generalt. se suele utilizar una profesic
¢ Crear lideres de opinion: dar nombre y apellido a una persona que no es conocida pero que
a transmitir a un cliente, la idea de que si lo es en un ambito concreto.
LAS VENTAJAS SITUACIONALES: caracteristicas concretas del momento en el que compra el
individuo. Van a influenciar tanto el medio de pago como la variedad de producto que se compra.

3.9. TIPOS DE CLIENTES DE LAS AAVV.

¢ INSTANTANEO O CLIENTE CONCRETO: acude a adquirir servicios sueltos a la
AA.VV. La AA.VV tiene que ubicarlo en el area profesional en el que viene, ya que suele
viajar por motivos laborales.

¢ VACACIONAL: acude entre periodos laborales y trata de maximizar el tiempo que tiene
entre estas épocas laborales.

¢ Familiar: muy sensible al precio y, ademas esta interesado en las caracteristicas del viaje qu
puede aprovechar toda la familia (animacién hotelera).

¢ Auténomo o individual: le gusta sentir que el viaje es disefiado para él y, por lo tanto, suele
huir de circuitos que ya estan preestablecidos, es decir, no le gustan los viajes organizados.

¢ Tour o itinerante: le gustan los viajes preestablecidos, va a tratar de conocer culturas
diferentes a las suyas.

¢ Burbuja: viajes totalt. organizados para conocer culturas de tipo divulgativo o lidicas; quiere
sentirse protegido en todo momento.
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¢ Gran viajero: mucha experiencia en viajes. Unicat. le motivan viajes de calidad. Da mucha
importancia a la organizacion y el asesoramiento.

¢ Oferta, ganga o saldo: muy motivado por conseguir diferencias en los precios (no va a busce
el viaje mas barato, sino que se informa de un mismo viaje en diferentes agencias y, escoge
cuando haya una gran diferencia entre unas y otras).

¢ Aventurero: viaja a destinos exéticos para cubrir necesidades de autorrealizacion.

¢ FORFAIT: viaje disefiado especificat. para él.

¢ Rico: quiere general admiracion en la sociedad y, va a desarrollar servicios turisticos que
sean de elevada calidad. Se disefian especificat. para él sin importar el precio.

¢ Pobre: acude y marea a la AA.VV. hasta obtener el precio mas bajo (viajes de estudios,
peregrinaciones...).

¢ De compra: acude siempre a la misma AA.VV. por motivos laborales. Confia en que la
AA.VV. le da un trato especial y se preocupa porque quede satisfecho con el servicio
turistico.

¢ De viajes de incentivo: acude a la AA.VV. para asistir a congresos, ferias, acontecimientos
deportivos... Siente que debe ser tratado de modo especial.

Tema 4: Segmentacion del mercado.

4.1. ¢, QUE ES LA SEGMENTACION DE MERCADO?.

Segmentacion de mercado: es la divisidbn en grupos homogéneos a los que se les aplicara una
estrategia comercial diferenciada con el fin de satisfacer necesidades y deseos de los individuos qu
forman los segmentos y con la finalidad de que la e? alcance sus objetivos.

La segmentacion de mercado es mas importante cuando en el mercado existe mucha competencia.
Segmentando la e? se adapta mejor a las necesidades y deseos de un grupo de consumidores adec
y, ademas va a servir para que la e? se diferencie del resto de los competidores.

¢ PARA APLICAR LA SEGMENTACION DE MERCADO SE PRESUPONEN UNA
SERIE DE PUNTOS:
» Los consumidores tienen un comportamiento de compra heterogéneo.
» El comportamiento de compra heterogéneo se debe a:
¢ Variables relacionadas con la persona: edad, sexo...
¢ V. Situacionales: se consumen diferentes variedades de producto (envases de producto) y
diferentes medios de pago segun la situacion.
¢ V. De Actitud: relacionadas con la sensibilidad que tienen los individuos a las variables de
Marketing—Mix debido a la interrelacién entre todas estas variables.
« Las e®s pueden modificar sus politicas comerciales para adaptarse a los diferentes segmentos.
« Estas modificaciones pueden ser para ampliar o disminuir la gama de productos.
* Las e?®s aplicaran una segmentacioén de mercado cuando el valor afiadido de llevarla a cabo sea ma
al hecho de no hacerla.
¢+ ENFOQUES RELACIONADOS CON LA DEGMENTACION DE MERCADO:
« Diferencia entre segmentacion a priori y a posteriori:
¢ Priori: se fija de antemano uno o mas criterios de particion de mercado y, en funcién de esto
criterios se forman los diferentes segmentos del mercado.
¢ Posteriori: crea los segmentos del mercado en funcion de la similitud de compra de los
individuos (observa como se comportan frente a la compra y después crea los segmentos).
« Diferencia entre macro y microsegmentacion:
¢ Macro: divide el mercado global en productos.mercado.
¢ tiene en cuenta las funciones que desempefa el producto.
¢ t.e.c. latecnologia que se utiliza para desarrollar el producto.
¢ t.e.c. alos consumidores potenciales el mercado.
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¢ Micro: trata de identificar grupos de consumidores homogéneos para cada uno de los
productos—mercado identificados antes.
Diferencia entre segmentacion de mercado y de producto:
¢ De Mercado: dividir el mercado en grupos homogéneos en funcién de caracteristicas
distintivas de los clientes en cuanto a la compra.
¢ De Producto: dividir el mercado teniendo en cuenta qué beneficios esperan obtener los
clientes de un producto.
¢ DIFERENTES ETAPAS DE SEGMENTACION DEL MERCADO:
Segmentacion de mercado:
¢ ldentificar las bases de segmentacion.
¢ Desarrollar el perfil de los segmentos.
Seleccion del mercado—meta: seleccionar a cual o cuales de los segmentos se va a dirigir la e? (ser:
necesario medir el atractivo de esos segmentos).
Posicionamiento deseado: llevar a cabo diferentes politicas comerciales para que cada segmento
tenga el posicionamiento que desea.

4.2. REQUISITOS PARA REALIZAR UNA SEGMENTACION EFICAZ.

MENSURABILIDAD: un segmento debe ser facilt. identificable y al mismo tiempo facil de medir el
poder adquisitivo de los segmentos.

ACCESIBILIDAD: los segmentos deben ser facilt. alcanzables y de facil servicio.
SUSTANCIABILIDAD: un segmento debe ser lo suficientet. grande como para que a una €2 le sea
rentable adaptarse a los deseos y necesidades de ese segmento.

ACCIONAMIENTO: una e? debe poseer los suficientes recursos para poder adaptarse a un
segmento determinado, ya que sino, identificar segmentos no le sirve para nada.

4.3.BASES DE SEGMENTACION.
Criterios a partir de los cuales vamos a llevar a cabo la particion del mercado.

¢ VARIABLES GEOGRAFICAS: parten el mercado en funcion de paises, CC.AA.,
provincias, municipios o incluso vecindarios. Vamos a utilizar la localizacion de los
individuos para crear la segmentacion.
¢+ V. DEMOGRAFICAS: edad, sexo, estado civil, etapa del ciclo de vida familiar y también la
ocupacion y los ingresos.
Son las mas utilizadas para segmentar el mercado porque son muy faciles de aplicar y, en funcion ¢
ellas el comportamiento de compra varia mucho. Ademas aunque se utilicen otras bases las variabls
demogréficas se utilizan también de modo complementario.

- edad y etapa del ciclo de vida familiar (McDonald’s).
— género o sexo (peluqueros).
- ingresos (fabricantes de automdviles).
¢ V. PSICOGRAFICAS:
¢ Clase social: de modo parecido a los ingresos.
¢ Estilos de vida: se tiene en cuenta los intereses, las actividades y opiniones de los individuos
¢ Personalidad: (muy dificil de medir) afecta al comportamiento de compra.

+ V. DE COMPORTAMIENTO:
Ocasiones: cuando se utilizan vamos a diferenciar:
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A.1l. el segmento de individuos que tiene la idea.
A.2. el segmento d individuos que van a realizar la compra.

A.3. segmento de individuos que ya compr6 el producto.

Beneficios retenidos: segmentamos el mercado segin lo que esperan los clientes del producto.
* Tipos de usuarios:

C.1. antiguos.
C.2. habituales.
C.3. que prueban por primera vez.
C.4. potenciales.
 Frecuencia de uso:
D.1. segmento de usuarios ocasionales.
D.2. moderadas.
D.3. frecuentes.
En muchas ocasiones, un pequefio % del mercado da lugar a un % elevado del volumen de negocic
(Ley del 80-20); en muchos casos un 20% de los clientes de un €2 es el responsable del 80% de su
volumen d negocio. Ese 20% son los clientes frecuentes.
* Lealtad a la marca:
E.1. leales a la marca de la e?.
E.2. leales a e®s de la competencia.

E.3. no son leales ni a la €2 ni a ninguna competidora.

Identificar el segmento de clientes leales a la €2 sirve para aplicar la estrategia del mkt de relaciones
Los mas leales son clientes VIP —tratados de modo especial-.

» Etapa de disposicién del comprador:
F.1. individuos que desconocen el producto.
F.2. clientes que conocen el producto.
F.3. en la actualidad estan informandose a cerca del producto.
F.4. ya estan dispuestos a comprar el producto.

4.4. ESTRATEGIAS DE COBERTURA DEL MERCADO DE REFERENCIA.
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ESTRATEGIA INDIFERENCIADA: lleva a cabo el mismo plan de mkt para todos los segmentos
identificados; va a desarrollar la misma politica de precios, producto, comunicacion y distribucion.

Ventaja: puede alcanzar economias de escala, sobretodo en la produccion y distribucion.
Inconvenientes:

No va a lograr la misma satisfaccion de los clientes de todos los segmentos: va a existir algin
segmento o algunos clientes de un segmento que estaran descontentos, cambiaran de proveedor.
Si hay muchas e?s que en éste mismo mercado sigan una estrategia indiferenciada; la rentabilidad ¢
ellas va a bajar.

ESTRATEGIA DIFERENCIADA: la e? se va a adaptar a las necesidades y deseos de cada
segmento; va a llevar a cabo planes de mkt diferentes para cada segmento.

Los costes de esta estrategia son mayores que los de la anterior. A pesar de estos costes mayores,
e?s esperan obtener la rentabilidad fijando un precio mas elevado, ya que los clientes van a estar
dispuestos a pagarlo ya que se adapta mejor a sus necesidades y deseos.

Inconveniente: puede haber una sobresegmentacién del mercado.

ESTRATEGIA CONCENTRADA: la e? tnicat. dirige sus productos a un segmento, adaptandose
mucho a las necesidades y deseos e este segmento (se convierte en una e? especialista del segme

Las e?s que van a seguir esta estrategia; lo hacen porque no tienen recursos suficientes para llevar
cabo una estrategia diferenciada.

Inconveniente: dependencia extrema de los deseos y necesidades de un segmento.
4.5. METODOS DE SEGMENTACION DEL MERCADO OBJETIVO.

— Se corresponden con métodos de segmentacién a priori, a la microsegmentaciény a la
segmentacién de mercado.

- Tratan de determinar qué variable segmenta mejor el mercado.

— Parten de una variable a explicar: dicotdmica (tiene 2 niveles)! consumo 0 no consumo de un
producto o servicio concreto. También va a haber toda una serie de variables explicativas, bases de
segmentaciéon que también tienen que ser dicotomicas;, sino fuera asi, tendriamos que realizar
transformaciones para quedarnos con 2 niveles o 2 categorias.

- la diferencia entre los 3 métodos esta en el estadistico que se utiliza para determinar que variable
explicativa es mejor. Ademas, el método Belson solamente nos va a indicar qué variable explicativa
es la mejor, mientras que los otros dos nos van a decir que combinacion de categorias son mejores
para la variable explicativa elegida.

A) METODO BELSON: Para transformar las variables explicativas (bases de segmentacion) en
dicotdmicas, agrupamos por una parte las categorias de una variable explicativa en las que el % de
consumidores del producto o servicio concreto sea superior al % muestral y, por otra parte, las
categorias que sean inferiores al % muestral.

Aplicamos el estadistico C: C= gNCKi - NKi - Pi g
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NCKi ! n® de consumidores de nuestro producto o servicio en la categoria k de la variable explicative
i.

NKi ! n° de consumidores del producto o servicio genérico (consumidores totales) en la categoria k «
la variable explicativa i.

Pi ! % muestral: el % de consumidores de nuestra marca en la muestra.

C se aplica a todas las variables explicativas que tengamos y, dentro de ellas se puede escoger
cualquiera de las 2 categorias, porque el resultado es el mismo.

Finalt. nos quedaremos con la variables explicativa que maximice el valor de este estadistico.
¢ EJEMPLO DEL METODO BELSON:
Una e? de café quiere segmentar el mercado de café en grano natural. Para ello, lleva a cabo una

encuesta entre 2000 familias consumidoras de café. De esas 2000, 500 son consumidores de la ma

Se desea determinar el criterio de segmentacion mas adecuado teniendo en cuenta la informacion ¢
las siguientes tablas:

Tipo de establecimiento Consumidores marca Cons. producto
(A) supermercado 291 1022

(B) tienda tradicional 102 359 (C) hipermercado 92 323

(D) otros 15 296

¢ 2000
N°miembros de familia Cons. Marca Cons. producto

(E) " 2 258 1260

(F) 3192 610

(G) " 4 50 130

500 2000

pi= 500/2000 = 0,25 ! 25%

TIPO DE ESTABLECIMIENTO N° MIEMBROS DE FAMILIA
% %

A 291/1022= 0,2847 E 250/1260 = 0,2047

B 0,284 F 0,3147

C 0,2848 G 0,3846

D 0,0506
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C. marca C. Producto C. marca C. producto
A+B+C 485 1704 E 258 1260
C 15296 F+G 242 740

¢ TIPO ESTABLECIMIENTO
A+B+C C= 2485 - 1704 - 0,25 g= 59

¢+ N° MIEMBROS FAMILIA
E C=g 258 - 1260 - 0,25 9= 57

¢ La variable explicativa que mejor segmenta el mercado es el TIPO DE
ESTABLECIMIENTO.

¢ EI METODO BELSON termina con una estructura de arbol:
B) METODO DE ANALISIS DE LA VARIANZA O JONSQUIT MORGAN: Parte de la
proporcion de varianza que explica cada variable explicativa dicotémica (consumo 0 no consumo).
Las variables explicativas también tienen que ser dicotémicas; con 2 niveles o 2 categorias, sino es
asi, haremos las transformaciones necesarias.
La diferencia con el método anterior (BELSON) esta en que no solo nos va a decir la mejor variable
explicativa o la mejor base de segmentacion, sino que también nos va a indicar qué combinacién de
categorias es la mas adecuada.
El estadistico que vamos a tratar de maximizar se llama D: g D =NA - NB/N (PA - PB)2 g
NA ! n® de cons. del producto o servicio genérico (consumidores totales) en la 12 agrupacion.
NB ! n® de consumidores del producto o servicio genérico (c. totales) en la 22 agrupacion.
N ! n® de consumidores totales del producto o servicio concreto en la 12 agrupacion.
PA ! % de consumidores de nuestro producto o servicio concreto en la 12 agrupacion.

PB ! % de consumidores de nuestro producto o servicio concreto en la 22 agrupacion.

¢ EJEMPLO DEL METODO DE ANALISIS DE LA VARIANZA:
Tipo de establecimiento Cons. marca Cons. producto

A 291 1022
B 102 359
C 92 323

D 15 296

+ 2000
Cons. totales Cons. marca % D

A+B 1022 + 359 = 1381 393 393/1381=0,2845
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C+D 619 107 0,1728 *D1= 5,33
A+C 1345 383 0,2847

B+D 655 117 0,1786 D2= 4,96
A+D 1318 306 0,2121

B+C 682 194 0,2844 D3= 1,22

A 1022 241 0,2847

B+C+D 978 209 0,2137 D4= 2,52
B 359 102 0,2841

A+C+D 1641 398 0,2425 D5= 0,51
C 32392 0,2848

A+B+D 1677 408 0,2432 D6= 0,47
D 296 15 0,0506

A+B+C 1704 485 0,2846 D7= 13,8
*D1=1381-619/2000 (0,2845-0,1728)2 = 5,32
N° miembros familia Cons. Marca Cons. Producto
E 258 1260

F 192 610

G 50 130

C. totales C. marca % D

E 1260 258 0,2047 D8= 6,97

F+G 740 242 0,3270

F 610 192 0,3147 D9= 3,68

E+G 1390 308 0,2215

G 130 50 0,3846 D10= 2,52

E+F 1870 450 0,1406

Segun el método de andlisis de la varianza la variable que mejor segmenta el mercado es: el tipo de
establecimiento y, lo mas adecuado es considerar la categoria otros por un lado y, por otro lado
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considerar supermercado, tienda tradicional e hipermercado.

C) METODO DEL CHI-CUADRADO: Compara la distribucién de la muestra con la que tendria

gue existir si se aplicase el % muestral. Considera una variable a explicar dicotémica (consumo o nc
consumo) y al mismo tiempo considera variables explicativas también dicotémicas, sino es asi,
haremos transformaciones.

Igual gue en el método anterior (Jonsquit Morgan), no sélo nos va a informar de qué variable
explicativa segmenta mejor, sino que también nos dice qué combinacién de categorias es la mas
adecuada.

El estadistico que vamos a tratar de maximizar es la :

=" (NCOi - NCTi)2 / NCTi

NCOi ! n° de consumidores observadas de nuestro producto o servicio concreto en una categoria.
NCTi ! n° de consumidores tedricos de nuestro producto o servicio concreto en la otra categoria, es
decir, el n°® de consumidores de nuestro producto o servicio concreto que deberia haber si aplicasen

el % muestral.

¢ EJEMPLO DEL METODO CHI-CUADRADO:
Tipo de establecimiento NCO NCT

A+B 291+102= 393 (1022+359)-0,25= 345,25 N= 21,3
C+D 92+15= 107 (323+296)-0,25= 154,75
A+C 383 336,25 O = 19,83

B+D 117 163,75

A+D 306 329,5 O= 4,90

B+C 194 170,5

A 291 255,5 O = 10,08

B+C+D 209 244,5

B 102 89,75 O = 2,03

A+C+D 398 410,25

C9280,750=1,86

A+B+D 408 419,25

D 1574 x = 55,21

A+B+C 485 426
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N = (393 - 345,25)2 / 345,25 + (107 — 154,75)2 / 154,75 = 21,3
N° miembros familia NCO NCT

E 258 1260.-0,25=315 8 = 27,87

F+G 192+50=242 185

F192 1525 9=14,71

E+G 308 347,5

G 50 32,5 N0 = 10,07

E+F 450 467,5

Segun el método Chi—cuadrado, la variable que mejor segmenta el mercado es el tipo de
establecimiento y, lo mas adecuado la categoria otros por un lado y, por el otro lado la categoria
supermercado, tienda tradicional e hipermercado.

Tema 5: Analisis de la oferta y la demanda en el turismo.
5.1. INTRODUCCION.

En los mercados va a ser donde se establece la posibilidad de comercializacion de bienes y servicic
turisticos y, por tanto, vamos a ver varias definiciones de lo que es un mercado:

¢ Lugar especial y concreto donde se compra y de vende.
¢ Conjunto de actividades, entornos y elementos que van a ser susceptibles de intercambio.
¢ Intercambio que se produce entre fabricantes y demandantes.
¢+ MERCADO ! conjunto de consumidores que comparten una serie de necesidades y deseos
similares y, estan dispuestos a satisfacerlos a través del intercambio entre si de productos d
valor.
Para en mkt, el mercado es uno o varios conjuntos diversos sobre los que se estructura el negocio.
interesante conocerlos y necesario actuar con las politicas comerciales (precio, producto, distribucié
y comercializacion) sobre ellos, de tal modo que la e? pueda viabilizar los flujos de ventas.

5.2. ANALISIS DE LA DEMANDA EN EL TURISMO.

+ TIPOS DE MODELOS:

Econdémicos—matematicos: tratan de relacionar la D con la variable macro o microecon6mica y, esta
relacion se plasma en alguna forma matematica.
 Cualitativos: relacionan la D con determinados factores o caracteristicas del mercado; pero sin

embargo, estas relaciones no se pueden cuantificar facilt. y por eso al contrario que los modelos

anteriores, no nos van a dar ninguna forma matematica.

¢ FACTORES EXPLICATIVOS DE LA DEMANDA TURISTICA:
1. Factores relativos a las unidades demandantes:

* Psicolégicos y sociolégicos:
¢ Estilo de vida del comprador.

¢ Marco social en que se desarrolla su vida.
¢ Nivel cultural y educacional.
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¢ Habitos y costumbres vacacionales.
¢ Creencias e ideologias religiosas y morales.
¢ Caracteristicas demogréficas.

» Macroeconomicos:
¢ Nivel de empleo.
+ Nivel de gasto.
¢ Nivel de ingresos.

2. F. relativos a los sistemas de comercializacion:

¢ Através de la comunicacion global ejercida.

¢ Por la inversidn en publicidad.

¢ Presencia en el canal de distribucion.

¢ Comunicacién que ejerza en e®s competidoras.
3. F. relativos a las unidades de produccion:

* Propia:
¢ calidad técnica de sus productos.
¢ relacion calidad- precio.
¢ Nivel de atractivos turisticos.

« Competencia:
¢ Posibilidad real de sustitucion, notoriedad, posicionamiento.

¢ Imagen de las e®s competidoras.
¢ Gastos que realiza en estrategias de mkt.
c. Otros.

Las oscilaciones en la moneda y las guerras y catastrofes son factores que influyen en la demanda
turistica.

¢ CURVA DE DEMANDA:
Qi Qb Qa Q0 QD

Analizamos la D en funcién del Precio del producto turistico. Hay 2 precios limites:

» Po= precio regalado ! se demanda la maxima cantidad posible: Qo.
* Pi ! a partir del cual e incluido él, no se demanda nada: Qi

Entre Po y Pi, el precio y la QD puede variar.
¢ aunprecio PA,unaQD ! QA, PB! QB
¢ a medida que 'P, la QD ! ! comportamiento normal de la D.

INVESTIGACION DE WALRAS:

¢ D=1 (P, P.sust., P. complem., R) y gustos t preferencias:
IP!!'D

IPsust.!'ID
I'P complem.!!'D
IR!ID

¢ Hay comportamientos anormales de la D:
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IPsust.!'ID

P.e:

Estancia en Costa del Sol Estancia en Costa del Sol
Hotel 5* (HalcAn) Hotel 4* (Marsans)

P=xP=x+ x

— La D de Halcén no tiene porqué aumentar debido a que hay clientes fieles a una AA.VV:
comportamiento anormal.

¢ Las vacaciones son intangibles y, por eso, los clientes se fijan mucho en las distintas agenci
¢ Segun los gustos y preferencias, depende mucho si un individuo caracteriza a un servicio
turistico como de primera necesidad o como de lujo.
5.3. ANALISIS DE OFERTA EN EL TURISMO.

OFERTA GENERICA: conjunto de bienes y servicios de los que dispone un sistema para que los
individuos puedan comprarlos y/o consumirlos.

+ Elementos de la oferta turistica:
Conjunto de recursos de los que dispone el mercado o el sistema.
Infraestructuras y equipamientos especificos que pueden ser utilizados por un cliente turistico.
Productos y servicios turisticos especialt. comercializados para satisfacer las necesidades de un clie
turistico.
Confianza que desarrolla el cliente sobre el conjunto de bienes y servicios a su disposicion.

¢ En un mercado turistico habra equilibrio cuando la Oferta = D turistica.
P Of

Q01 Q02 Q
Po ! precio limite: para este precio 0 para precios inferiores, en el mercado no se ofrece nada.
A medida que ! P, se ofrece mas Q en el mercado (de P1 a P2 ! Q01 a Q0O2).
P
Q
Para P1 se demanda QD1 y se ofrece QOL1 ! exceso de oferta.
Cuando hay un exceso de oferta y, el precio !, el exceso de cantidad también ! (ID y |0Of).
Para Q3 hay un exceso de D. Cuando esto ocurre al 'P, ID y la Of !,
El precio de equilibrio se produce cuando: QOE = QDE.
¢ En el mercado turistico predomina el exceso de oferta, donde mejor se ve esto es en las
cadenas hoteleras. Se dice que la media de ocupacion hotelera en Espafia es del 55%.

Los hoteles de alta categoria tienen mas desfases de ocupacion. No obstante, estos hoteles sdlo
suponen el 19% de todos los hoteles.
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¢ ESTRATEGIAS DE MKT PARA MEJORAR EL DESFASE ENTRE OFERTA'Y
DEMANDA:
» Adaptacion de la Oferta a la Demanda: pueden gestionar la produccién, tanto en calidad como la Q.
« Estimular la Demanda:
¢ bajando el precio (cuando el producto turistico lo permita).
¢ Invertir en publicidad: para que el cliente esté mas informado a cerca de las ofertas del
mercado.
¢+ Combinar las dos estrategias anteriores: es la mas adecuada.
5.4.CICLOS DE DESEQUILIBRIO ENTRE OFERTA Y DEMANDA.

tiempo

Y= INDICE DE D (D) / CAP. PRODUCTIVA (0) |

1! Situacién 6ptima: O = D.
A'! La capacidad productiva es mayor que el indicedelaD: O>D!Y < 1.

¢ Entre 1y A es una zona ASIMILABLE: |la e? todavia puede hacer algo para adaptar la O a
esaD.
¢ Zona de mal servicio: indice D > cap. Productiva.
D > O ! la e? no puede hacer nada para solucionarlo (Ocupacion al 100%).

¢ Cuando hay mucho desfase entre la D y la O: la Oferta es mucho mayor que la Demanda.
La e? tiene mucho exceso de capacidad productiva; esta desperdiciando recursos (Hay
muchisimas habitaciones libres).
Tema 6: Investigacion de mercados.

6.1. EL SISTEMA DE INFORMACION DE MKT (SIM).
En mkt cada vez se ocupa de un mayor n° de actividades y, ademas éstas cada vez son mas compl

Para hacer esto adecuadat. necesita disponer de informacién. Ademas, hoy en dia existen una serie
factores que también hacen necesario que las e?s dispongan de mas informacion:

 Disminucién del tiempo de toma de decisiones.
» La competencia se ha internacionalizado.

» La competencia se incrementa.

» Avances tecnoldgicos.

* El incremento del nivel de vida.

Todo esto hace necesario que las e?s dispongan de un buen sistema de informacién en mkt (SIM) !
conjunto de personas, equipos y procedimientos disefiados para recoger, analizar, clasificar, valorar
distribuir a tiempo la informacién demandada por los responsables de mkt.

6.1.1. ESTRUCTURA Y COMPONENTES DEL SIM.

A) Sistema de datos internos: recoge de modo sistematico la informacion que procede del interior de
la e?.

Esta informacion la proporcionan los diferentes departamentos (Mkt, produccion, contabilidad...) y
gracias a esta informacion vamos a poder obtener datos sobre las ventas, tipos de clientes, costes,
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y ademas va a facilitar que haya comunicacion entre los diferentes departamentos.

B) Sistema de inteligencia en mkt: vamos a obtener informacion del entorno del mkt de la e? a travé:
de:

¢ Fuerza de ventas (vendedores): en contacto directo con el cliente.

¢ Distribuidores.

¢ Fuentes externas (paneles de consumidores o de detallistas).

¢ Centro de informacion interno: distribuir la informacion a quién sea oportuno.
C) Sistema de investigacién comercial: proporciona informacién para resolver un problema
especifico, es decir, es un subsistema del SIM que se va a utilizar de modo puntual, p.e: ver como v
funcionar el lanzamiento de un nuevo producto o servicio, para probar como va a funcionar un nuewv
envase, como perciben los clientes el producto...

D) Sistema de apoyo a las decisiones en mkt: integrado por todas las técnicas estadisticas y modelc
gue permiten tratar y procesar la informacion.

*A + B + C ! facilitar la obtencion de informacion.
*D | facilita el procesamiento y tratamiento de la informacion.

6.2. NATURALEZA, CONCEPTO Y OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION DE
MERCADOS.

INVESTIGACION DE MERCADOS: es una parte del SIM de la e2 cuyo objetivo es especificar,
recolectar, analizar e interpretar la informacién necesaria para resolver un problema concreto.

SIM es adecuado: pocas investigaciones de mercado.
SIM no adecuado: mas investigaciones de mercado de la cuenta.
Objetivos:

« Diagnosticar las necesidades de informacion: determinar qué informacién necesitamos para poder
solucionar un problema en concreto.
» Obtencion y andlisis objetivo en concreto.
» Ayuda a la toma de decisiones: la informacion obtenida debe cumplir una serie de requisitos:
¢ informacion relevante (que guarde relacion con el problema a solucionar),
¢ oportuna (llegue a tiempo para que la e® pueda tomar la decision),
+ eficiente: valor informacién > coste,
¢ exacta (los datos deben ser fiables).
6.3. LAS FUENTES DE INFORMACION PRIMARIAS Y SECUNDARIAS.

Hay 2 criterios para clasificarlas:

» Segln existan 0 no en el momento de llevar a cabo la investigacion.
¢ Fuentes de informacién secundarias: ya existen cuando se lleva a cabo.
¢ F. de informacién primarias: no existen, hay que crearlas.
» Segun el lugar de procedencia de la informacion.
¢ F. de informacién internas: del interior de la e2.
¢ F. de informacién externas: del exterior.
Combinacion de los 2 criterios:
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|. Secundarias:

Internas.

Externas.

F. I. Primarias:

Internas.

Externas.

6.3.1. FUENTES DE INFORMACION SECUNDARIAS.

¢
¢
¢
¢
¢
¢

Son fuentes de informacién existentes: informaciéon de caracter general.

¢ VENTAJAS:

¢ Facil de obtener.

¢ Rapida obtencion.

+ Barata.

¢ Proporciona o ayuda a conocer algo acerca de un problema especifico.
¢ Determina qué informacién adicional podemos necesitar.
¢ Fuentes de in formacién comparativa.

¢ INCONVENIENTES:

¢ Dificil que se adapte al problema especifico de la e?.

¢ No va a resultar suficiente por si sola.

¢ Tener en cuenta el fin por el que esa informacidn se creo.

F.I.S.l.: Contabilidad de la e?.

Datos que proceden del sistema de datos internos.

F.I.S.E: Metodolodgicas (publicaciones que recojan informacién de caracter general).

Estadisticas (recogen datos cuantitativos): estadisticas que publica el INE o el INC.
6.3.2. FUENTES DE INFORMACION PRIMARIAS.

¢ VENTAJA: se adapta en mayor medida al problema a solucionar.
¢ INCONVENIENTE: es mas costoso utilizar las primarias que las secundarias.

F.I.P.l.: Ratios que se aplican a datos contables.

F.I.P.E.: Cualitativas: informacion que trata de permitir un acercamiento o mayor familiarizacjén con
el tema de estudio. Para crear informacién primaria cualitativa se van a utilizar técnicas cualitativas:
son flexibles y poco estructuradas a toda la poblacién; no buscan representatividad estadistica

Cuantitativas: proporcionan informacion cuantificable y son mas fiables que las anteriores. Para
obtener informacién primaria cuantitativa vamos a utilizar técnicas cuantitativas: son rigurosas,
menos flexibles y mas estructuradas que las técnicas cualitativas. Ademas, pretenden genefalizar Ic
resultados a toda la poblacion (buscan representatividad estadistica).

FUENTES DE INFORMACION PRIMARIAS EXTERNAS CUALITATIVAS:

A.1l. Reunion de grupo: metodologia que retne entre 8 y 15 interlocutores para discutir acerca de
algun tema de interés. Dentro de un mismo estudio se pueden llevar a cabo varias reuniones de gru

El investigador va a adoptar el papel de moderador de las reuniones y es importante para eliminar
cualquier barrera de comunicacién que surja. También se puede utilizar material de apoyo: proteccic
de diapositivas, peliculas....

Para que la reunion de grupo se desarrolle de forma correcta es necesario tener en cuenta unas eta
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 Especificar los objetivo: el investigador se pone en contacto con la €2 que encarga el estudio y, de
forma conjunta deben especificar qué objetivos persiguen.
* Planificacion de la reunién:
¢ Seleccion de las integrantes: criterios sociodemograficos (edad, sexo, nivel educativo, clase
social, I...) y en muchas ocasiones también actitudes de los participantes de la reunion hacia
algun producto/servicio determinado.
¢ Composicion de la muestra: n°® de participantes en cada reunion y n° de reuniones que se va
llevar a cabo.
Como es una técnica cualitativa no se busca representatividad estadistica, pero si tipol6gica: se tien
en cuenta la heterogeneidad de la poblacién de la poblacion de estudio.

¢ Especificar los temas a tratar: debe hacerse un guién de debate para la reunién de grupo, er
gque se debe especificar:
¢ como se va a explicar a los participantes para qué sirve el estudio.
¢ ué cuestiones se quieren preguntar en la reunion.
¢ qué orden se va a seguir para sacar estas cuestiones.
La duracion suele ser de 1 o 2 horas, aunque como es una técnica flexible se podria aumentar ésta
relacion. Se graba en cintas magnetofénicas para analizarlo todo después.

Lugar fisico: dénde se desarrolla la reunién de grupo (salas de hoteles). Conviene que estos lugare:
estén equipados para utilizar el material de apoyo.

* Reclutamiento de los asistentes: ponerse en contacto con los participantes para que acudan a la
reunion.

Inicialt se hacen a través de llamadas de teléfono, mientras que la fecha y la hora se confirma via
postal. Es necesario dar alguna contraprestacion para que acudan (normalt en especie: descuento ¢
viajes).

Moderacion de la reunién: el investigador actila como moderador y tiene que ser capaz de lograr un
participacién adecuada y que todos los integrantes hablen. Debe ser capaz de reorientar la reunion
se desvia del tema.

 Analisis de los resultados: el investigador debe presentar un informe con las conclusiones mas
importantes relacionadas con los objetivos iniciales.

A.2. Entrevista en profundidad: el investigador interactla directat con el individuo durante un periodc
de tiempo elevado, para extraer la maxima informacién posible. Asi, obtiene una informaciéon mas
completa que si llevase a cabo encuestas masivas.

El papel del investigador es fundamental, debe: crear un clima de confianza, aclarar cualquier duda
entrevistado, obtener informacién observando al individuo...

Muchas veces la entrevista en profundidad en la primera fase de un estudio CUANTITATIVO.
A.3. Pseudocompra: compra falsa: el investigador actia como un falso comprador para ver cdmo se
compartan los distintos vendedores (trato al cliente, productos/servicios que ofrecen, si hay marcas

gue nunca ofrecen...).

A.4. Brainstorming: unir ideas: técnica cualitativa y creativa. Sirve para desarrollar nuevos productos
y Servicios o para encontrar nuevos usos a un producto/servicio existente.

A.5. Phillips 66: consigue una participacién ordenada de grandes colectivos. El n° de participantes
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oscilan entre 100 y 50 que discuten sobre algin tema de interés. Estan reunidos en una Asamblea
General con un director que anima a los participantes a que se dividan en Comisiones (6 individuos
un portavoz). Dentro de la Comisién se discute durante 6 minutos, después el portavoz de cada
Comision muestra la opinién en la Asamblea logrando asi la participacion ordenada.

A.6. Método Delphi: obtiene una opinién consensuada de un grupo de expertos (independientes ent
si)

Fases:

Se envia un cuestionario a cada experto para que emita su opinién. Cuando el investigador retine
todos los cuestionarios, los analiza y realiza otro mas detallado.

Este se vuelve a enviar a todos los expertos y cuando los recibe los trata estadisticat (calcula media
de las respuestas).

Ese mismo cuestionario se vuelve a enviar a los expertos junto con las respuestas medias obtenida:
se le pide que contesten otra vez, justificando si contestan desviandose de la media. Esto se hace
cuantas veces sea necesario hasta obtener una opinidon consensuada.

A.7. Técnicas Proyectivas: se derivan de la Psicologia clinica y tratan de conocer las verdaderas
motivaciones de los individuos. Se basan en la ambigiiedad de los estimulos para dar lugar a
respuestas espontaneas por parte de éstos. Son métodos indirectos de obtencion de informacién
porque:

- el individuo desconoce el fin por el que se lleva a cabo esta técnica,
- la informacién se obtiene a través de la interpretacién de la conducta ajena.
Tipos:

Test de Asociaciéon de Palabras: se lee al individuo una lista preestablecida de palabras y se le pide
gue conteste con la primera que se le venga a la mente. Las palabras que se leen deben tener relac
con la actividad comercial de la e?.
¢ Test de la palabra anténima: se lee una lista preestablecida de palabras y se le pide que
conteste con la palabra anténima.
¢ Test de aplicacion libre: se le da toda la lista de palabras al individuo y se le pide que agrupe
aguéllas con un significado similar.
¢ Test de asociacion controlado: se le da toda la lista y se le sefiala una para pedirle que
encuentre las palabras similares dentro de la misma.
La utilidad del Test de Asociacién de Palabras esta en que ayuda a determinar el eslogan adecuadc
para una e2. Va a determinar qué palabras se asocian mejor a la e2.

Test de Frases Incompletas: presentan al individuo frases sin terminar para que las terminen. Estas
frases tendran que estar relacionadas con algin aspecto de la actividad comercial de la e?.

Normalt se enuncian en 32 persona, para que el individuo goce de mas libertad (no se sienta el suje
¢ Presentar al individuo el nombre de un producto o marca d la e2 y pedirle que diga frases
relacionado con ello.

¢ Presentar historia con personajes sin terminar y pedirles que terminen la historia e incluso,
preguntarles con qué personaje se identifican mas.
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¢ Presentar vifietas con dialogos sin cubrir y pedirles que lo cubran.
La utilidad es conocer como perciben los clientes a la e?.

» Test de Respuesta a Imagenes: se les dan imagenes relacionadas con la actividad comercial de la ¢
les preguntan que sugieren.

La utilidad fundamental es conocer qué imagen es la mas adecuada para el logotipo de la e?.
« FUENTES DE INFORMACION PRIMARIAS EXTERNAS CUANTITATIVAS.

B.1. Encuestas: fuente de obtencion de informacién primaria mas compleja y mas costosa que
cualquiera de las técnicas cualitativas. Por tanto, antes de llevar a cabo una encuesta, hay que
asegurarse gue la informacioén no existe, que va a ser informacioén realt Uutil para la toma de decision
y gque se trata de informacién que no se puede obtener con otra técnica menos costosa.

Determinar: (Concepcién General de una Encuesta).

* Qué queremos preguntar.
» Qué respuestas vamos a establecer.
» A guiénes vamos a aplicar la encuesta.

¢ Cuestionario: conjunto ordenado de preguntas y respuestas. Debe tenerse muy claro qué
objetivo se persigue.
No existen reglas generales para elaborar un cuestionario, pero si recomendaciones:

¢ Poner al principio preguntas introductorias para dar a conocer el tema, sencillas (generan
confianza).

¢ Preguntas clave del estudio.

¢ Preguntas de clasificacion (edad, sexo, lugar de residencia, empleo...).

¢ Tener en cuenta el tipo de lenguaje: sencillo, adaptado a las caracteristicas del encuestado..
palabras con unico significado; realizar preguntas que no inciten a la respuesta (que
respondan de forma libre) y evitar preguntas en las que para contestarlas haya que realizar
calculos.

Tipos de preguntas segun el formato de respuesta:

1. Pregunta abierta: el encuestado puede contestar lo que quiera (a donde le gustaria ir de vacacior
Tema 9: El precio.
9.1. ESTRATEGIAS DE FIJACION DE PRECIOS.
« Criterio econébmico—empresarial: precios basados en costes.
« Criterio centrado en el cliente: curvas de Engel y v. percibido.
« Criterio derivado de la competencia y el mercado: precios basados en competencia y mercado.
— Operaciones riesgo: take or pay, overbooking.
- Fijacién empirica de precios:
¢ Precio competitivo.

¢ Mercado prueba.
— Otros sistemas de precios.
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- Modificacién de precios.
- Precios segun demanda.
— Criterio 1%o0

— Contribucién al b°.

OBJETIVO DEL MKT ! alcanzar la satisfaccion a |/p del cliente para que repita y, que sea
compatible esa satisfaccion con los objetivos de la compafiia.

La satisfaccion del cliente es un concepto muy subijetivo.
Palabras clave:

Caducidad,
No almacenable,
Riesgo,
Take or pay,
Ocupacioén (Load factor),
C.V.
C.F.
Retribucion,
Precio técnico,
¢ Precio objetivo.
El producto de mkt se caracteriza y dificulta las estrategias de mkt porque:

@ S & 6 6 O 0

Caduca y no es almacenable: lo que implica un riesgo; para disminuirlo se hacen contratos en firme
(reservar plazas) con e@s de transporte, hoteles... (riesgo al no llegar las plazas).

Take or pay (tomas o pagas): pagos a la compaifiia por plazas. Lo principal es la ocupacién de esas
plazas.

Se hacen contratos en firme porque asi el precio final del producto ser4 mas barato para el
consumidor.

C.V: costes relacionados con el volumen de actividad y produccién de la e?. su grado de variabilidac
esta intimamente ligado al de aquéllos (transporte para el minorista, materias primas de las
habitaciones, comisiones...).

C.F: no guarda relacién con las cantidades de unidades producidas para la venta (alquiler del local,
salarios, parte fija de electricidad, gas y agua, transporte para el touroperador...).

CRITERIO ECONOMICO-EMPRESARIALES: Estrategia de fijacion de precios basados en
nuestros costes (e2s pequefias o familiares).

1.a. Precio técnico: C.V(€/h) + C.F. (€/afio) / Volumen de vtas (hab.) = €/hab.
EJEMPLO:

Limpieza=6 C.V.=6+1+1 =8 €

Agua + gas = 1 C.F. = 4000+6000= 10000 €

Desayuno = 1 Vol. Vtas. = 500 h/afio

Crédito = 4000 Precio técnico = 8+ 10000/5000= 28 €/h
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Sueldo = 6000 *Los 28 €/h cubren los C.Vy C.F.
1.b. Precio objetivo: (cuando se quieren conseguir objetivos)
Precio objetivo = Precio técnico + retribucion / vol. vtas.
EJEMPLO:
Retribucion = 20000 €/afio
P objetivo = 28 + 20000/500 = 68 €/hab.
*Los 68 €/hab cubre C.V y C.F. y obtiene bPs; tiene en cuenta una obtencion de K.
¢ Inconvenientes del precio objetivo:
¢ Fijar volumen de ventas.
¢ El volumen de ventas no es independiente del precio.
¢ Dificultad de separar C.Vy C.F.
¢ Lacurvade C.V. es compleja.
+ No tiene en cuenta: la competencia, el mercado y el valor percibido del cliente.
PRECIOS S/ICOSTE:
v. produccién
¢ Punto muerto (BEP): volumen de ocupacién que cubre los costes, por lo tanto a un nivel de
ocupacién comienzan los b°s.
A ! BEP !'! Nivel de ocupacién ! | Riesgo.
I'l Coste ! ! Precio vta. Publica.

BULK: alquilar trozo de avién, como charter.

¢ EJEMPLO:
Charter = 100 Asturias—Palma—Asturias (Spanair)

Hotel 7 noches 20€/pax/noche

Traslado 30€/pax

DISENO TARIFA:
BEP 60%
24000/60=400€/pax
20-7=140€/pax
trans=30€/570€_pax

minorista (10%) 63€/663€_pax
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BEP 80%

24000/80=300€/pax *Si escogemos BEP 80% ! 522-455=67€/pax de b°
20-7=140€/pax 67-100=6700€ de b°

t=30€/470€_pax

m (10%) 52€/522€_pax

BEP 100%

24000/100=24€/pax

20-7=140€

t=30€/410€_pax

m (10%) 45€/455€_pax

Latécnicade  competencia (usada por tomop) exige precios baratos y fuerte ocupacion:
Creando ofertas adicionales.

Negociando descuentos por rappels.
» Subvenciones locales.

CONTRIBUCION AL Be:

Hotel 7 noches 20€/noche

C.V. 15€/pax

C.F. 1000€/mes=5€pax aprox.

50 plazas libres

*El touroperador solicita 20 plazas a 13€/pax. ¢ Acepta?

Si, es factible vender por encima de los C.V. y por debajo del C.T. porque ayuda a cubrir los C.F.

PRECIOS S/INVERSION.

Precio tarifa 1 de lo invertido.

¢ EJEMPLO:
Casa rural 5 hab. 150000€ inversién

150000/5=30000/1000=30€/hab.
* PRECIOS S/IDEMANDA

¢ D. Clasica: Q colectiva que desea adquirir.
¢ D. Préctica: Q colectiva que desea y puede adquirir.
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¢ D. por Extensién: Q real adquirida.
D= f (P, P otros bienes, O, Tc, R per cépita, mkt, calidad, t°, z)

constante

CRITERIOS CENTRADOS EN EL CLIENTE.
CURVAS DE ENGEL: P=f (D, R per capita)

DA

Min. Max. €

Necesarios

Bienes | Apetecibles ! bienes turisticos ! IR per capita! ! D

Superfluos

Para uno, con el mismo aumento de R per capita, la DA crece de diferente modo que para otro.

El ciclo econémico es sensible en mercado turistico del pais. En ciclos buenos la D es muy sensible
se dispara.

TIRON DE VEBLEU: efecto ostentacion.
Basado en la psicologia, en la exclusividad y en el prestigio = poder adquisitivo.
Lo mas importante es el yo estuve alli en lugar del valor implicito del viaje. Se declara en:
— cuanto mas lejano y mas exotico mejor.
— como se realizo el viaje (avion, crucero)
El efecto ostentacion se caracteriza por la ostentacion anormal: a! P ! | DA
VALOR PERCIBIDO.
Cada persona tiene una estimacion propia de los productos turisticos; es subjetiva y relativa. Todos
los valores tangibles o intangibles de un producto turistico son subjetivos por nuestro pensamiento
porque la comparamos con la competencia o con nuestras expectativas.
¢ Tangible: n° de estrellas, piscinas...
¢ Intangible: confianza, seguridad, amabilidad...
¢ Problemas de las AA.VV./touroperadores:
¢ Conocer qué variables son las que condicionan que se perciba un servicio turistico como
bueno o malo.
¢ Medir las variables; cOmo pesa una caracteristica cuantitativat. mas que la otra.

Valor percibido = f ( experiencia, clientes, conocimiento, partes del servicio)

La suma de los valores percibidos de cada una de las partes del servicio turistico no tiene porqué
coincidir con el valor percibido total. Lo que se utiliza es la relacién Precio—Calidad.
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 FIJACION EMPIRICA: (mercado de prueba, precio intuitivo).

« Mercado de prueba: el lanzamiento de prueba se basa en el lanzamiento local de un producto
turistico (diferente el mercado asturiano del andaluz). Se ve como funciona el producto y se saca al
mercado nacional con un determinado precio.

En el sector turistico esto no es muy aconsejable porque el mercado turistico es muy competitivo y ¢
facil predecir bienes turisticos. Asi, la competencia puede reaccionar antes de ponerlo a nivel nacior
o internacional cuando todavia se esta probando.

« Precio intuitivo: tiene relacion con el precio justo que tiene en cuenta cada cliente.

. COmo un servicio se considera caro 0 barato? Hay que hacer la investigacién de mercado: obtenel
informacién del mercado para que los responsables del mkt tomen decisiones (encuestas,
entrevistas...). en la investigacion de mercado hay que fijarse 2 objetivos:

 Averiguar el P minimo que el mercado esta dispuesto a pagar y, por debajo del cual considera que
puede haber deficiencias de calidad.

» Averiguar el P maximo a partir del cual el mercado considera que el producto es demasiado caro.
Se obtiene un intervalo (1 y 2)

Min. Max.
Ejemplo: pista de hielo en San Sebastian.
3 métodos para el precio:
¢ Costes
¢ Mercado de la competencia (pista de Jaca)
¢ Precio intuitivo
C) CRITERIOS DERIVADAS DE LA COMPETENCIA'Y EL MERCADO.

Los productos turisticos son homogéneos y estandarizados, por lo que aumenta la competencia.

En mercados con gran indice de competencia la forma de conseguir una ventaja competitiva es a
través del precio, (bajar el precio por debajo del precio de mercado mediante la contribucién al b°).

¢ Precio de mercado: precio de referencia de productos homogéneos, estandarizados, en un
mercado con alta competencia.
¢ Precios maduros: producto ya estandarizado.
Ejemplo: PRECIO S/VALOR PERCIBIDO.
Casa EIl Pino Casa Jorge Casa Pablo Peso Atributos g. perciben el valor perc.
2 3 4 10% accesibilidad
2 3 2 40% confort
3 21 20% n° habitaciones

3 3 4 10% servicio restaurante
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1 3 2 15% aparcamiento

2 5 3 5% trato familiar

622,27 €/h 30€/h 40€/h 100%
infravalorada sobrevalorada

¢ Precio ajustado a la media:
092-35€=32,36€1,19-35€=41,71€0,88-35€=30,92€

¢ Sacrificio monetario = Calidad percibida.
32,36/40 € = 0,81 41,71/30 €= 1,39 ¢(1,39?

¢ indice del valor percibido:
IVP " IVP Jorge

(30,92/P. real) " 1,39.............. P. real " 30,92/1,39 = 22,34 precio max. g. cuantificaria el
valor percibido del mcd.
9.2. CONCEPTOS DE RIESGO-OCUPACION-CUPOS:
¢ TIPOS DE RIESGO: en operaciones de c®/vta. en canales de distribucion:
Con riesgo: contratos en firme; cuando el TT.OO. turistico asume todo el riesgo.
Sin riesgo: cuando el TT.OO. tiene asignado un cupo, pero puede disponer libret. de las plazas sin
penalizacion, en caso de no llegar al cupo contratado. También en ventas abiertas no hay comprom
y, hay una disponibilidad en tiempo real de las ventas (para contrataciones individuales) tiene
restricciones, y como es en tiempo real, precisa comunicaciéon entre hoteleros y operadores turisticc
Riesgo controlado: una devolucion de parte del cupo implica penalizacion.
¢+ METODO PARA DISMINUIR EL RIESGO: RELEASE (concepto tipico entre TT.00. y
hoteleros).
Ej:
Fecha de contratacién Fecha vencimiento Fecha prestacion del cupo Realase del servicio
DEAD LINE
24 marzo (100 hab) 1 mayo 1 junio
sin riesgo Release (TT.OO. con riesgo)
ocupacioén real prevista

— Al TT.OO le interesa un Release corto (hasta el dia anterior) ya que asi actuara sin riesgo.

— Al hotelero al revés, cuanto antes se lo confirme el TT.OO, antes puede dar a ocupar las
habitaciones que quedaran colgadas.

— A partir del DEAD LINE, el TT.OO. tiene que pagar, es un reparto de riesgo entre TT.O0 y
hotelero, por lo tanto es controlado.
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OVERBOOKING.

Ej: hotel con 300 habitaciones.

3 TT.00: 100 hab. (10)

100 hab. (5)

100 hab. (10)

El hotelero cree que le fallaran unas 25 y las reserva a un 4° TT.0O (25)

Si el 4° TT.OO0. vende las 25 hab. y los 3 primeros no fallan se venden mas de los existentes
produciéndose OVERBOOKING.

ESTRATEGIAS PARA DISMINUIR EL RIESGO (! OCUPACION).

Cobertura de riesgo:

Release.

Overbooking.

Métodos consolidadores.

Riesgos no asumidos.

Precios oportunidad.

Segmentacion: partes del mercado que tienen comportamientos analogos de consumo y

caracteristicas psicograficas.

¢ Estacionalidad: desplazar la demanda hacia situaciones de temporada baja.

*+ OVERBOOKING: cuando se contrata mas de lo que realmente se dispone.

« METODOS CONSOLIDADORES: varios accionistas adquieren una unidad béasica (ej: vuelo
charter).

* RIESGOS NO ASUMIDOS: clausulas de salvaguarda (letra pequefia — P. combustible, t/c).

* PRECIO OPORTUNIDAD (o rebajas de ultima hora): fijar precios muy cercanos al coste variable, al
final de la campafia, precios ganga).

* & & 6 6 o o

COMPANIAS AEREAS.

« CHARTER: fletar un avién completo y negociar el precio con la compafiia aérea (P.e: lunes 1 de
junio al 31 de octubre AS-PM, continuo cada semana). Pueden salir patas vacias o empty legs: va :
destino lleno y vuelve vacio o viceversa.

 IATA: fija tarifas estandares en funcion de las millas recorridas.

« NUC: moneda estandarizada para evitar los t/c en viajes internacionales. El t/c es el ROE.

* TARIFAS NORMALES:

+ S/servicio: R/Concorde, F/1&, C/Bussines, Y/Turista
¢ S/temporada: A, M, B, Intermedia, Fin de semana.
¢ S/destino: N/Nacional, Inter, Inter+N (combinado).
¢ S/recorrido: I/lda, I/V/lda y vuelta, C/Circular.
* TARIFAS REDUCIDAS:
¢ TR: 80-94% del precio de una tarifa plena.
¢ TSR: 30-74%
¢ IT (Inclusive tour): para mayoristas, confidencial y asociadas a un paquete turistico completo
¢ BULK (PART CHARTER): contrato en firme de algunas plazas del avién para mayoristas y
confidencial.
« PROGRAMAS DE FIDELIZACION: tarjetas de puntos para fidelizar al cliente y incrementar el n° de
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vuelos y reservas.
HOTELES.

» Habitacion, alojamiento y desayuno (AD), MP, PC.

e Hab. individual, hab. doble (2 camas: TWIN ROOMS; cama matrimonial: DOUBLE ROOM), SUITE
(con salén propio).

« Tarifa s/ftemporada: A, M, B.

« Tarifas especiales para e?s u organismos.

« Tarifas especiales para AA.VV. y minoristas.

« Tarifas especiales para TT.OO.

 Contratacion a través de centrales de reserva.

Tema 10: Canales de Distribucion.

10.1. CANAL DE DISTRIBUCION: conjunto de organismos que participan en un proceso que tiene
por objeto lograr que un producto o servicio esta dispuesto para los consumidores o e?s.

Ha aumentado la importancia de los canales de distribucion en los servicios turisticos debido a 4
factores:

e La Competencia.

* La Globalizacion.

 Los Productos que son perecederos.

* Las nuevas tecnologias: GDS (Global Distribution Sytems).

10.2. PARA QUE SE UTILIZAN.

Debido al alto nimero de intermediarios se produce una pérdida de control del proceso y del precio.
Pero esta pérdida de control de supera debido a 4 ventajas basicas de la distribucion de intermediar

¢ Ahorro de fuerza de ventas.
¢ Ahorro en establecimientos de ventas.
¢ Mayor eficiencia para disponer productos en el mercado (utiliza sus contratos, experiencia y
especializacion).
¢ Ahorro de contacto a través del intermediario que contacta con consumidores finales.
10.3. FUNCIONES:

» Reduccion del n° de transacciones y contactos.

» Adecuacion de la oferta y la demanda en doble sentido (precios bajos y pequefios fabricantes en
conjunto para hacer el producto turistico).

* Creacion de surtido.

» Movimiento fisico de productos (no aplicable al turistico).

» Realizaciéon de actividades de mkt (comunicacién, promocioén, fuerza de ventas).

» Transmision de la posesidn (derechos de usos).

« Financiacién (tanto a fabricantes como a clientes).

* Servicios adicionales: asesoramiento al cliente final.

» Asuncion de riesgos.

10.4. TIPOS DE CANALES. (de mas a menos control)

¢ Del Fabricante al Cliente final (directo): F—— - - - - - - C

46



¢ Agencia minorista al contratar hotel; F—— - —=I- - -C
¢ Paquete turistico, mayorista, minorista y cliente:
Fr—————]- e C

¢ Paquete turistico, Broker, mayorista, minorista y cliente:
F— - == et - [ C

¢ Agencias de viajes: disefian paquetes turisticos compuestos de varios servicios basicos.
MY: mayoristas,
MN: minoristas,
MY-MN: mayorista—minorista.

— Necesitan un titulo—licencia por las CC.AA. (C.E. 1978 art. 148, apart. 3).
— LEYES PR LAS QUE SE RIGEN LAS AAVV.:

- Real Decreto 271/88 25 de Marzo.

- OM 14 de Abril 88: BOE 22 de Abril M°, T, T°y C.

- Ley 21/1995 6 de Julio: Ley de Viajes combinados.

- Directiva CE 90/314 13 de Junio 1990.

- Legislacion segun cada CC.AA.

10.5. ANALIS DE CADA UNO.

AGENCIA DE VIAJES: tienen la consideracion de AA.VV. las e?s constituidas en forma de
Sociedad Mercantil andnima o limitada, que en posesién del titulo-licencia correspondiente, se
dedican profesional y comercialt. en exclusividad, al ejercicio de actividades de mediacion y/o
organizaciones de servicios turisticos, pudiendo utilizar medios propios en la prestaciéon de los
mismos.
MAYORISTAS (My): aguellas AA.VV que proyectan, elaboran y organizan toda clase de servicios
y paquetes turisticos, para su ofrecimiento a las AA.VV minoristas, no pudiendo ofrecer sus
productos directat. al usuario o consumidor.
MINORISTAS (Mn): son aquellas que o bien comercializan el producto de las agencias My
vendiéndolo directat. al consumidor o usuario, o bien, proyectan, elaboran, organizan y/o vender tod
clase de servicios y paquetes turisticos directat. al usuario, no pudiendo ofertar sus productos a otra
agencias.
MAYORISTAS/MINORISTAS (My/Mn): pueden simultanear las actividades de los 2 grupos
anteriores.

¢ También podemos hablar de AA.VV:
EMISORAS: se centran en desplazar a los consumidores a sus destinos.
RECEPTORAS: se ocupan de la gestion en la recepcion de turistas:
EMISORA-RECEPTORA: con infraestructuras para ambas cosas.
VIRTUALES: agencias en la red, sin necesidad de desplazamientos a la oficina.
My—Mn en Espafia;
Viajes el Corte Inglés: + de 150.000 millones de ptas.
Halcon Viajes: + de 2300 oficinas. Grupo Globalia.
Carlson Lit: ACCORD.
Viajes Marsans: Grupo Marsans—VIE- Spanair.

@ S & & 6 O > 00
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Barcel6 Viajes: First Choise.

Viajes Iberia: Thomas Cook.

Viajes Ecuador: ACCORD.

Ultramar Express: TUI.

American Express.

Eroski Bidaiak.

My-TT.OO en Espafia:

Tiempo libre-Multicolor-Iberia.

Iberojet—Grupo Viajes Iberia (Thomas Cook).

Travelplan—Grupo Globalia.

Soltour.

Mundosocial-Viajes AA.VV.

Turavia—Barceld

Condor Vacaciones.

Rhodasol-Turimar.

Panavision.

Club de Vacaciones—Grupo Marsans.

Unioén vertical: lineas aéreas a My y Mn.

Unién horizontal: lineas con lineas, My con My, TT.OO. con TT.OO., Mn con Mn.
IN PLANT: es el caso de grandes e?s que crean la oficina de AA.VV. dentro de la propia e?y
cubre los viajes de e? y viajes de ocio. También crean clubs de fidelizaciéon (p.e: Unién
Fenosa).

FUNCIONES DE LAS AGENCIAS DE VIAJES:

A) INTERNAS:

 De intermediario o distribuidor.
» Fabricante de paquetes turisticos (organizacion).

B) EXTERNAS:

» Front—office (actividades de cara a los clientes).
» Back-office (labores de admon. y gestion).

14

¢
¢
¢
¢

14

FINES DE LAS AGENCIAS DE VIAJES:

PRIMARIOS O PROPIOS:

Mediacion en la venta billetes o reserva de plazas (distribuidor).

Produccién y venta de paquetes turisticos (organizador/fabricante).

Representante de otras AA.VV nacionales o internacionales (GSA: General Sales Agent): es
responsable de otra agencia cuando representa a ésta en exclusividad o no, en un determin:
territorio, en lo que se refiere a las actividades de promocidn y ventas de productos turisticos
a cambio de una comision entre ventas.

Agentes distribuidores que realizan fines primarios de AA.VV:

 Centrales de reservas: varios hoteles que son de la misma cadena hotelera, 0 no, se unen para cre:
una oficina que ofertara sus plazas disponibles a tiempo real.

 Brokers: intermediarios de un Unico producto basico que compran en grandes cantidades y ofrecen
ofertas segmentadas.

¢
¢

Ofrecen lineas aéreas (air brokers).
Ofrecen plazas hoteleras (tour brokers).

Por la via de la demanda son consolidadores de demanda y por la de la cantidad, son fuerza de ver
de AAVV.y hoteles.

¢
¢

SECUNDARIOS:
Proporcionan informacién turistica y difusion en la propaganda.
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Cambio de divisas, venta y cambio de cheques de viajes.

Expedicién y transferencia de equipajes.

Formalizacion de pélizas de seguro de viajes.

Alquiler de vehiculos (AA.VV. receptoras).

Reserva, adquisicion y venta de entradas para espectaculos.

Alquiler de utiles y equipo para la practica de turismo deportivo.

Fletamiento de aviones, barcos, autobuses, trenes especiales y otros medios de transporte.
Prestacion de cualquier servicio turistico que se complemente a los anteriores.
RELACIONES ESPECIALES:

AA.VV. Mn - Hoteles internacionales (borrador de contratos estandares).
AA.VV - Lineas aéreas:

Doméstica (nacional).

Internacional (solicitud de la IATA).

AEDAVE: Asaociacién empresarial de AA.VV espariolas.

FUAAV: Federacion universal de asociaciones de AA.VV.

AIM & R: Asociacion internacional hotelera.

Tema 11: Canales de distribucion.

¢
¢
¢
¢
¢
¢
¢
¢
¢
¢
¢
¢
¢
¢
¢
¢

CANALES DE DISTRIBUCION: conjunto de organismos que participan en un proceso que tiene por
objeto lograr que un producto o servicio esté disponible para los consumidores o e?s.

F 1 CLIENTE

Aumenta su importancia en servicios turisticos por la competencia, globalizacién, producto
perecedero, avances tecnoldgicos.

¢ PARA QUE SE UTILIZAN?: pérdida del control del proceso y del precio, cuanto mas larga es la
cadena de distribucion mas perdida de control. Pero esta desventaja tiene muchas ventajas:

4 ahorro de fuerza de ventas,
+ ahorro de establecimientos de ventas,
¢ incremento de la eficiencia para disponer el producto en el mercado (utiliza sus contactos,
experiencia y especializacion).
¢ ahorro de contactos.
FUNCIONES DE LOS CANALES DE DISTRIBUCION:

» Reduccion del n° de transacciones y contactos.

» Adecuacion de la O/D en el doble sentido.

* Creacion surtido.

» Movimiento fisico de productos (no es de servicios turisticos).

» Realizacion de actividades de mkt, comunicacion, promocion y fuerza de ventas.
» Transmision de posesion (derecho de uso).

 Financiacién (tanto para fabricante como para cliente).

« Servicios adicionales.

» Asuncion de riesgos.

TIPO DE CANALES:

+
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CONTROL

AA.VV: disefian paquetes turisticos compuestos por varios servicios basicos.

8

52

NECESIDAD

MOTIVO

DESEO

ACT. DE COMPRA

MARCA

PRODUCTO

EMPRESA

Satisfaccién a l/p de los clientes
NECESIDADES (limitadas)
MERCADO (segmentos)

MKT DE RELACIONES
INTERCAMBIO

VALOR/COSTE para el consumidor
OFERTA (ventaja competitiva)
DEMANDA (capacidad/volumen de compra)
DESEOS muiltiples

ORIENTACION AL CONSUMIDOR
ORIENTACION AL MERCADO
ORIENTACION A LA COMPETENCIA
INTANGIBILIDAD
INSEPARABILIDAD

HETEROGENEIDAD
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CARACTER PERECEDERO
1.ECONOMICOS
2.DEMOGRAFICOS
3.SOCIALES

4. TECNICOS

5.LEGALES

Estimulos/ Entradas
Procesamiento de la informacion
Necesidades

Estructura interna

Variables externas
Procesamiento de decision de compra
Salidas

¢+ METODO BELSON.

¢ M. DE ANALISIS DE LA VARIANZA O JONSQUIT MORGAN.

¢+ M. CHI-CUADRADO.
500 g 2000

485 g 1704

15 9 296

FABRICANTE DE PRODUCTOS BASICOS
CLIENTE

AVM

AVM/m

AVm

CONCEPCION GENERAL DE LA ENCUESTA
CUESTIONARIO

TRABAJO DE CAMPO

ANALISIS DE RESULTADOS
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PLAN DE SONDEO

PLAN DE SONDEO

F

C

DIRECTO

1 MINORISTA

PKT, MAY, MIN, CLIENTE
PKT, BROKER, MAY, MIN, CLIENTE

FABRICANTE DE PRODUCTOS BASICOS

AAVV MY

A.VV. MAY/MIN

AAVV. MIN

CLIENTES
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