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INTRODUCCION

El objetiva primordial de toda empresa es la satisfaccion de las necesidades del
mercado y la abtencion de utilidades, esta se alcanza, a través de proporcionar
calidad en el servicio al clients, innovando en servicios v/o productos.
Adicionalmente para enfrentar los retos de la globalizacién, se requiere de
nuevos enfoques integrales de combinaciones estratégicas de administracion y
mercadeo, tambien orientados a la calidad de la fuerza de trabajo y a que los
colaboradores se sientan comados y motivados para que brinden lo mejor de si,
para ellos, la organizacion a la que pertenecen y obviamente a los clientes
intemos y externos.

La empresa de recreacion en estudio, es una institucion pionera en su génera y
en la region, salida, de un adecuado dima organizacional, reflejado en la calidad
del servicio recreativo que presta; el parque objeto de estudio y andlisis esta
ubicado en el municipio de San Martin Zapotilan, en el departamento de
Retalhuleu, Guatemala.

Sin embargo, dadas todas las fortalezas de la institucion y del parqus, se
evalud cada una de las variables de la mezcla mercadaldgica, encontrandose
de suma importancia para la institucion realizar un plan promocional, tema
gue se ha determinado desarrollar an el presente trabajo de tesis, que permita
incrementar los ingresos financieros. Cabe recalcar que dentro de las
propuestas mas significativas del presente trabajo estd la creacién de fa
fuerza de ventas, quienes tendrdn como meta el incremento significativo de
turistas del ambito nacional.

El contenido de la presente tesis, cuyo tema es. “Plan promocional para la
captacion turistica nacional en una institucion de recreacion’, se divide en tres
capitulos. El primero contiene el marco tetrico necesaric para la
conceptualizacidon y definicion de |a investigacian.



1

El segundo capitulo contienen el diagnéstico situacional realizado al parque
en estudio, basado en la investigacion de campo a traves de encuestas
combinando técnicas de entrevista y observacidn directa; con los entes en
relacién; visitantes afiliados y no afiliados, colaboradores y gerente de
mercadeo.

El resultado de la investigacion de campo aportd una apreciacion clara y real
sobre las variables mercadoldgicas, demostraron la necesidad de fortalecer el
plan promocional.

El tercer capitulo contiene la propuesta del fortalecimiento del plan
promocicnal a través de la incorporacion de venta personal cuyo objetivo
primordial es el incremento en la captacién de visitantes.

Finalmente se presentan conclusicnes y se plantean recomendaciones

resultantes del trabajo de investigacion.

Se detalla la bibliografia consultada y el glosario de términos que puedan ser
utiles al lector.

Fue necesaria la elaboracion de documentos que se agrupan en anexas,
como mapasg de ubicacidn, boletas de encuestas utilizadas, descripcion
técnica propuesta de puesto de vendedor y guia de induccién.



CAPITULO|
MARCO TEORICO

1.1 Mercadotecnia

“Es una actividad humana cuya finalidad consiste en satisfacer las necesidades y
deseos del hombre por medio de los procesos de intercambio”. (12:3) La
mayoria de personas piensan errbneamente que la mercadotecnia es sindbnimo
de promocion y/o venta, esto se debe a que frecuentemente son asociados a
este concepto, los anuncios de prensa, television, vendedores; creen que
mercadotecnia es vender. Sin embargo, la venta no es lo mas importante de la
mercadotecnia. Es una actividad humana que pretende conocer y entender al
consumidor de manera que el producto o servicio satisfaga sus necesidades y

deseos.

1.2 Necesidad, deseo y demanda

Necesidad: “una necesidad humana es el estado de privacidbn que siente un
individuo”. (12:4) Las necesidades son muchisimas y congénitas al ser humano:
necesidades fisiologicas, sociales, de pertenencia a un grupo, individuales de
conocimiento y expresion. Cuando una necesidad no se satisface, la persona

experimenta privacion.

Deseo: “los deseos humanos son la forma que adoptan las necesidades al ser
moldeadas por la cultura e individualidad del sujeto”. (12:4) Los individuos de una
sociedad entran en contacto con una serie de objetos que les causan curiosidad,

captan su atencion y crean deseos.



Demanda: “sus deseos se convierten en demandas cuando estan respaldados por
el poder adquisitivo”. (12:5) EI hombre escoge los productos que satisfacen sus
necesidades al menor costo posible, aunque sus deseos sean ilimitados, su poder

adquisitivo si lo es.

1.3 Administracion de la mercadotecnia

“Consiste en: 1) analizar las oportunidades de mercado, 2) seleccionar los
mercados meta, 3) crear la mezcla de mercadotecnia y 4) dirigir el esfuerzo de la
mercadotecnia”. (12:37) Toda compafia que desea sobrevivir debe no solo
producir, sino ofrecer algo de valor al mercado sin perder actualidad, reexaminar
periddicamente sus objetivos, estrategias y tacticas; de ser posible conquistar

nuevos mercados o desarrollar productos nuevos. (Véase Figura 1)

Figural

Administraciéon de la mercadotecnia

Analisis
\ 4 v v

Planeacion Implementacion » Control
Crear planes Ejecutar los Medir resultados
estratégicos planes

Evaluar

resultados
Crear planes

Tomar medidas

de marketing correctivas

Fuente: 10. Kotler, Philip; Armstrong, Gary. México 2001. Marketing. Pearson Educacion. Pagina 52.




1) Andlisis de marketing (analisis de las oportunidades de mercado). Toda
empresa debe ser capaz de descubrir las oportunidades de nuevos mercados. Un
andlisis completo de la situacion de la empresa, es el inicio de la administracion de
la funcion de marketing; analizar sus mercados y su entorno de marketing para
encontrar oportunidades atractivas y evitar amenazas externas, estudiar los puntos
fuertes y débiles de la empresa.

2) Planeacion de marketing. Implica que la empresa decida que quiere hacer con
cada unidad de negocios, que estrategias de marketing ayudaran a la empresa a
alcanzar sus objetivos estratégicos generales, para ello se requiere un plan de
marketing detallado por cada producto, linea o marca.

3) Implementacion de marketing. Proceso que convierte las estrategias y planes
de marketing en acciones para alcanzar los objetivos estratégicos de marketing.

4) Control de marketing. Proceso de medir y evaluar los resultados de las
estrategias y los planes de marketing; tomar medidas correctivas para asegurar que

se alcancen los objetivos de marketing. (Véase figura 2)

Figura 2
Proceso de control

Fijar metas Medir el desempefio  Evaluar el desempefio Tomar medidas

correctivas

¢, Qué ¢, Qué _esté ¢Por qué ¢,Qué debemos
gueremos sucediendo? esta hacer al

. » sucedi : > :
lograr? > sucediendo? respecto?

Fuente: 10. Kotler, Philip; Armstrong, Gary. México 2001. Marketing. Pearson Educacion. Pagina 55.



Relacion entre andlisis, planeacion, implementacion y control: la empresa
crea planes estratégicos generales, luego los traduce en planes de marketing y
de otro tipo para cada division, producto y marca. Mediante la implementacion la
empresa convierte los planes en acciones. El control consiste en medir y evaluar
los resultados de las actividades de marketing y tomar medidas correctivas si son
necesarias. El andlisis proporciona informacién y evaluaciones necesarias para

todas las deméas actividades de marketing.

1.4 Mercadotecnia de las relaciones

El proceso de ventas tienen cuatro etapas: a) preliminar, b) investigacion, c)
capacidad de demostracion y d) obtencibn de compromiso. Obtener el

compromiso requiere de muchos mas acuerdos que simplemente cerrar la venta.

En la actualidad, hay cada vez mas compafiias que cambian su énfasis de la
comercializacion de transacciones a mercadotecnia por medio de relaciones. Los
clientes de hoy prefieren proveedores que puedan vender Yy proporcionar un
conjunto coordinado de productos de bienes y servicios a muchos lugares, que
puedan resolver con rapidez problemas que se presentan y que trabajen

estrechamente con equipos del cliente para mejorar productos y procesos.

Las compafiias reconocen que el trabajo de equipo de ventas sera cada vez mas
importante para captar y conservar cuentas. Sin embargo, esto no se logra con
s6lo pedir al personal que trabaje en equipo. Necesitan revisar su sistema de
compensaciones para dar crédito a cambio de trabajo en cuentas compartidas,
deben fijar mejores objetivos y métodos de evaluacion para la fuerza de ventas, y
deben hacer énfasis en la importancia del trabajo de equipo en sus programas de

capacitacion.



La mercadotecnia de las relaciones se basa en la premisa de que las cuentas
importantes necesitan una atencion enfocada, concentrada y continua. Los
vendedores deben controlar estas cuentas clave, conocer sus problemas y estar

dispuestos a servirlos en forma diversa.

Las etapas para establecer un programa de mercadotecnia de las relaciones son:

A) ldentificar a los clientes clave que requieren de una mercadotecnia de las
relaciones.

B) Asignar un gerente de relaciones hébil a cada cliente importante.

C) Desarrollar una descripcion clara del trabajo para los gerentes de relaciones.

D) Designar un gerente general que supervise a los gerentes de relaciones.

Cada gerente de relaciones debe desarrollar un plan de relaciones con el cliente

a largo plazo y anual.

Cuando se instrumenta un programa de administracion de relaciones adecuado,
la organizacién se enfocara tanto en la administracion de sus clientes como en la
administracion de sus productos y servicios. La mercadotecnia de relaciones no
es efectiva en todas las situaciones, las compafiias deben juzgar en qué
segmentos y clientes especificos responderan provechosamente a dicho

esfuerzo.

1.5 Mezcla de marketing

“El conjunto de herramientas tacticas de marketing controlables —producto,
precio, plaza y promocion- que la empresa combina para producir la respuesta
deseada en el mercado meta”. (10:49)

Las variables de la mezcla de marketing son:



Producto, combinacion de bienes y servicios que la empresa ofrece al mercado
meta.

Precio, cantidad de dinero que los clientes deben pagar para obtener el
producto.

Plaza, actividades de la empresa que ponen el producto a disposicion de los
consumidores meta.

Promocion, actividades que comunican las ventajas del producto y convencen a

los consumidores meta de comprarlo.

1.5.1 Producto
“Es cualquier cosa que se ofrece en un mercado para la atencion, adquisicion, uso o

consumo capaces de satisfacer una necesidad o deseo”. (12:6)

Los productos pueden tener diferentes grados de satisfaccion del deseo, el producto
ideal es aquel que satisface completamente el deseo. Mayor sera el éxito de un

producto, mientras mejor satisface el deseo del consumidor.

A. Calidad del producto

“La calidad de un producto puede definirse como sigue: el grado de conformidad
del conjunto de las caracteristicas y atributos de un producto con respecto a las
necesidades y expectativas del comprador, teniendo en cuenta el precio que éste

esta dispuesto a pagar”. (13:333)

Para el comprador, un producto de calidad, no es un producto precisamente
caro, de lujo, de gama alta o comprado en un centro comercial de alto status,
aunque estos crean ciertas satisfacciones al momento de una compra, no son
determinantes para adquirir un bien o utilizar un servicio de calidad. Para el
comprador, la calidad es un producto o servicio especifico, que al comprarlo

dentro de la gama de productos o servicios de las mismas caracteristicas y



precios muy similares que encuentra en el mercado, sobresale llenando todas

Sus expectativas.

Ahora bien, cada individuo tiene diferentes deseos y por ende diferentes
expectativas, frente a esta diversidad, las empresas se han dado a la tarea de
estudiar a fondo las motivaciones de compra y las expectativas del mercado

objetivo.

La calidad de un producto, es la ausencia de defectos que tiene un producto
desde su creacion, elaboracion o produccion, ademas de la capacidad en
desempefar con éxito las funciones para las que fue creado, tales como:
durabilidad, facilidad de operacion, facilidad de reparacion, etc. Cada producto
tiene caracteristicas especiales de altos estandares de calidad (cero errores),

creados en funcion de satisfacer consistente y totalmente al mercado.

B. Niveles de un producto o servicio

El nivel mas bésico es el producto central, es lo que los consumidores buscan
cuando adquieren un producto o servicio, el nucleo de beneficios que el producto o
servicio proporcionara para resolver un problema. Alrededor esta el producto real,
el cual puede tener hasta 5 caracteristicas: nivel de calidad, funciones, disefio,
marca y presentacion. Por ultimo, el producto aumentado, el que ofrece servicios y

beneficios adicionales al consumidor. (Véase figura 3)



Figura 3

Niveles que conforman un producto

Producto real Producto aumentado

Producto basico

Instalacion
Entrega y crédito

Servicio después de la venta
Garantia

Presentacion
Marcas
Funciones
Nivel de calidad
Disefio

Beneficio o
servicio
central

Fuente: 12. Kotler, Philip. México 1987. Fundamentos de Mercadotecnia. Prentice-Hall-
Hispanoamerica. Primera Edicion, cuarta reimpresion. Pagina 218.

C. Ciclo de vida del producto

Cuando un producto o servicio llega al mercado, entra a su ciclo de vida, siendo
éste el patron de la demanda del producto con el paso del tiempo. Las
estrategias y tacticas de comercializaciéon se van modificando conforme madura
el producto. EIl ciclo de vida del producto, al igual que la competencia son
conceptos tedricos, pero pueden servir de base para examinar el crecimiento y

desenvolvimiento del producto. (Véase figura 4)



Figura 4
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Fuente: 15. McDaniel, Carl Jr. México 1986. Curso de Mercadotecnia. Harla, S.A. de C.V. Segunda

Edicion. Pagina 269.

c.1l) Etapas del ciclo de vida. El ciclo de vida basico de un producto consta de

cuatro etapas, siendo éstas:

1. Introduccion. Periodo de lento crecimiento de ventas, lanzamiento en el

mercado de un producto nuevo. No se obtienen utilidades por los fuertes

gastos que origina la introduccion. (Véase tabla 1)

2. Crecimiento. Periodo de rapida aceptacién en el mercado, ganancias e

incremento de ventas cada dia mayor. (Véase tabla 2)

3. Madurez. Menor crecimiento de las ventas, pues el producto ya alcanzo la

aceptacion de la mayoria de los compradores. (Véase tabla 3)
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4. Declinacion. Es el periodo en que las ventas muestran un fuerte deterioro y
merman las ganancias. (Véase tabla 4)

El ciclo de vida como instrumento administrativo. El concepto de ciclo de

vida del producto se puede utilizar como instrumento de planeacion por los

administradores y las estrategias de comercializacion deben cambiar conforme

el producto pasa por su ciclo de vida. (Véase tablas 1,2,3 y 4)

Tabla 1
Consideraciones estratégicas en la etapa de introduccion
del ciclo de vida del producto
Efectos y respuestas Etapa de Introduccién
Competencia Ninguna de importancia
Estrategia general Establecimiento del mercado: persuadir a los

adoptadores tempranos a probar el producto

Utilidades Insignificantes, debido a los altos costos de
produccién
Precios al menudeo Altos, para recuperar algunos de los costos

excesivos del lanzamiento

Distribucion Selectiva, conforme se aumenta la distribucion

pOCO a poco

Estrategia para publicidad | Enfocarla a las necesidades de los adoptadores

tempranos

Enfasis en la publicidad Alto para generar conciencia e interés entre los

adoptadores tempranos

Gastos de venta a Intensos, para tentar a los grupos objetivo con
consumidores y promocion | muestras, cupones y otros alicientes para probar

la marca

Fuente: 15.McDaniel, Carl Jr. México 1986. Curso de Mercadotecnia. Harla, S.A. de C.V. Segunda
Edicién. paginas: 274-275.
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Tabla 2
Consideraciones estratégicas en la etapa de crecimiento

del ciclo de vida del producto

Efectos y respuestas Etapa de Crecimiento
Competencia Algunos imitadores
Estrategia general Penetracion en el mercado, persuadir al mercado

de masas a preferir la marca

Utilidades Llegan a maximos niveles como resultado de

precios altos y demanda creciente

Precios al mercado Altos, para aprovechar la fuerte demanda de los

consumidores

Distribucion Intensiva, emplear pequefios descuentos a
distribuidores, porque estan ansiosos de tenerlo

en existencia

Estrategia para publicidad | Crear conciencia de los beneficios de la marca en

el mercado de masas

Enfasis en la publicidad Moderado, para dejar que suban las ventas con el

fuerte impulso de las recomendaciones de palabra

Gastos de ventas a Moderados, para crear preferencia por la marca

consumidores y promocion | (la publicidad es mas adecuada para esta labor)

Fuente: 15.McDaniel, Carl Jr. México 1986. Curso de Mercadotecnia. Harla, S.A. de C.V. Segunda
Edicion. Paginas 274-275.
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Tabla 3
Consideraciones estratégicas en la etapa de madurez

del ciclo de vida del producto

Efectos y respuestas Etapa de Madurez

Competencia Muchos rivales que compiten por una pequefia

parte del mercado

Estrategia general Defensa de la posicion de la marca, contener los

avances de la competencia

Utilidades La competencia creciente reduce los margenes de

utilidad y, a fin de cuentas, las utilidades totales

Precios al menudeo Lo que aguante el mercado, necesidad de evitar

guerras de precios

Distribucion Intensiva, fuertes descuentos a distribuidores para

que lo sigan teniendo en existencia

Estrategia para publicidad | Usar la publicidad como vehiculo para la
diferenciacién entre marcas que por lo demas son

similares

Enfasis en la publicidad Moderado porque la mayoria, de los compradores
estan conscientes de las caracteristicas de la

marca

Gastos de ventas a Intensos para estimular al cambio de marca, en la
consumidores y promocion | esperanza de convertir a algunos compradores en

usuarios leales

Fuente: 15. McDaniel, Carl Jr. México 1986. Curso de Mercadotecnia. Harla, S.A. de C.V. Segunda
Edicién. Paginas: 274-275.
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Tabla 4
Consideraciones estratégicas en la etapa de declinacién

del ciclo de vida del producto

Efectos y respuestas Etapa de Declinacion
Competencia Pocos en numero con eliminacion rapida de los
mas débiles
Estrategia general Preparaciones para eliminacion, sacar el maximo

beneficio posible del producto

Utilidades La declinacién en el volumen aumenta los costos

a niveles que eliminan por completo las utilidades

Precio al menudeo Lo bastante bajo para permitir, liquidacion rapida

del inventario

Distribucion Selectiva, se cancela poco a poco a los

distribuidores no rentables

Estrategia para publicidad | Recalcar el precio bajo para reducir existencias

Enfasis en la publicidad Se requieren gastos minimos para descontinuar el
producto
Gastos de venta a Minimos, para dejar que la marca se acabe por si

consumidores y promocion | sola

Fuente: 15. McDaniel, Carl Jr. México 1986. Curso de Mercadotecnia. Harla, S.A. de C.V. Segunda
Edicion. Paginas :274-275



14

1.6 Servicio
“Es toda actividad o beneficio que una parte ofrece a otra, son esencialmente
intangibles y no culminan en la propiedad de la cosa. Su produccion no esta

necesariamente ligada a un producto”. (12:514)

1.6.1 Caracteristicas
Los servicios presentan cuatro caracteristicas que es indispensable tener presentes:
¢ Intangibilidad: los servicios no se pueden ver, saborear, oir, ni oler antes de
comprarlos. Para reducir la incertidumbre, los compradores buscan sefiales
de la calidad del servicio. Llegan a conclusiones de la calidad basandose en
el lugar, las personas, el equipo y las comunicaciones que ven.
¢ Inseparabilidad: los servicios no se pueden separar de sus proveedores, no
importa si esos proveedores son personas 0 maquinas. Si un empleado
proporciona el servicio, entonces el empleado es parte del servicio.
e Variabilidad: los servicios dependen de quienes los proporcionan, asi como
de cuéando, en donde y cémo se proporcionan.
o Naturaleza perecedera: significa que los servicios no se pueden almacenar

para su venta o su utilizacion posteriores.

1.6.2 Calidad de un servicio

Para lograr la calidad de un servicio las empresas deben buscar satisfacer las
necesidades tanto de clientes como de empleados, pues son estos Ultimos
quienes tienen contacto directo con el cliente y de ellos dependera la calidad del

servicio.

1.6.3 Factores que intervienen en la calidad del servicio
Las compafias de servicio con éxito, entienden una cadena de servicios-
utiidades que deben empezar con la calidad de servicio interno, teniendo una

seleccién minuciosa y capacitacion superior para los empleados, velar por que
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prevalezca un ambiente agradable de trabajo y apoyo para sus colaboradores;

asi estos estaran a gusto, satisfechos y seran altamente leales y productivos,

crearan un servicio de alto valor agregado, por ende la compafia adquirira

clientes satisfechos y es factible que sean leales, y este proceso alcanzard una

de las principales metas de toda institucién: constante crecimiento con utilidades

saludables.

1.6.4 Tipos de servicio

La clasificacion de los servicios varia, segun la forma en que ésta se haga, sendo

éstas:

1.

Basados en las personas o en el equipo. En personas, cuando se requiere
de profesionales (contabilidad, asesoria en administracion, etc.), mano de
obra especializada (plomeria, reparacion de automoviles, etc.), mano de obra
no especializada (servicio de porteria, trabajos de jardineria, etc.). En equipo
cuando exigen equipo automatizado (lavado automatico de carros, maquinas
distribuidoras, etc.), equipo operado por mano de obra poco especializado
(taxis, cinematografos, etc.), equipo operado por mano de obra especializada
(aviones, computadoras, etc.).

Si se necesita la presencia del cliente en el servicio 0 no. En algunos casos
debe estar presente el cliente, ejemplo: corte de cabello; en otros casos no es
necesaria su presencia, ejemplo: lavado de automdvil.

Por el motivo de compra. Satisface una exigencia personal (servicios
personales), satisface una exigencia de negocio (servicios a empresas).
Motivos del prestado de servicios. Razones de indole lucrativa o no lucrativa.

En la forma que asume éste, privado o publico.

1.6.5 El servicio como un sistema

El sistema de servicio esta integrado por partes tanto visibles como ocultas, para

los clientes; y éstas son:
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Operaciones de servicio: se procesan las entradas, se crean elementos de
servicio y se entrega el servicio; los elementos de estas operaciones se pueden
describir en dos grupos: el personal de servicio, es decir, aquellos relacionados
con los actores (prestadores del servicio), y las instalaciones fisicas y equipo,

gue estan referidos al escenario.

Entrega de servicio: es el ensamble final de los elementos de operacion para

proporcionar el servicio. (Véase figura 5)

Figura b
El negocio de servicios como un sistema
Sistema de
operaciones
del servicio
o > Servicio A
] Apoyo fisico <
Nucleo/
Técnico ¢ :

\ Contacto del ’
personal Servicio B Cliente

B

\ 4

Visible para
el cliente
No es visible
para el cliente
Interacciones directas < >
Interacciones secundarias ¢------------ >

Fuente: 14. Lovelock H., Christopher. México 1997. Mercadotecnia de Servicios. Pearson

Educacion. Tercera edicion. Pagina: 52.
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1.7 Mercadotecnia de servicios

“Las industrias de servicio muestran gran heterogeneidad. En ellas encontramos el
sector gubernamental, con sus servicios de empleos, tribunales, organismos
reguladores, hospitales, instituciones de préstamos, servicio militar, departamento
de policia y de bomberos, correos, escuelas. El sector privado no lucrativo, con sus
museos, obras de caridad, iglesias, colegios, fundaciones y hospitales pertenece
igualmente a este sector. Y lo mismo sucede con gran parte de los negocios, con
sus lineas aéreas, bancos, oficinas de servicios de computacion, hoteles,
compafias de seguros, bufetes juridicos, firmas de asesoria en administracion,
consultorios meédicos, compafias cinematograficas, empresas dedicadas a los
trabajos de plomeria y las firmas de bienes raices”. (12:513-514)

Por la complejidad de la sociedad actual, la modernizacion, un ritmo de vida
acelerado y la complejidad de los productos, mas de la mitad de nuestros gastos

personales, se destinan a servicios, ya sean personales o comerciales.

Dentro de los servicios personales se pueden mencionar: servicio bancario,
transporte, salud y estética, asesoramiento de profesionales, diversiones,
mantenimiento y reparaciones, bienes raices y seguros. Una buena imagen es mas
importante para una empresa de servicios que de productos, porque sus productos
son intangibles y si no satisfacen las necesidades de los consumidores no los
pueden devolver, peor aun, ya no los buscan. La calidad en los servicios son poco
objetivas, pues cada individuo tiene diferentes niveles de necesidad y de
satisfacciones, por lo tanto las empresas que prestan servicios deben ser con ellas
mismas altamente exigentes para que sus servicios sean excelentes o de la mas
alta calidad. Entendemos el concepto servicio 0 sector terciario como cualquier
actuacion que una parte pueda ofrecer a otra, intangible, sin tener el consumidor la
propiedad del servicio.
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Existen diferentes tipos de ofertas de las empresas en funcién de la proporcién que

ocupan producto y servicio, y las podriamos dividir en las siguientes:

1) Bien tangible exclusivamente: como el sabor, el dentifrico, el azlcar.

2) Bien tangible con algun servicio para reforzar su atractivo (pero el electo
basico es el producto): como el servicio adicional de un producto, su
mantenimiento.

3) Hibrido: 50% producto, 50% servicio (en un hotel).

4) Servicio acompanado de bienes y servicios menos importantes: como los
viajes en avion (se traslada, pero existen servicios adicionales).

5) Solamente servicio: como el de un taxi, una peluqueria.

A su vez, las empresas que ofrecen servicios se clasifican de la siguiente manera:

e Empresas con servicios basados en equipos:
= automatizados (vending)
» controlados por personal especializado (cines, taxis).

» realizados por personal especializado (aviones).

e Empresas con servicios basados en personas:
= personal no especializado (limpieza).
= personal especializado (fontaneros).

= profesionales (trabajos que requieran estudios especializados).

1.8 Comunicacion
“Es un proceso mediante el cual se intercambian significados como sentimientos,
actitudes y emociones entre las personas por medio de un sistema comun de

simbolos. Se puede dividir en dos categorias principales. La comunicacion explicita
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incluye el uso del idioma para establecer un entendimiento comun entre las
personas. La segunda categoria, comunicacion implicita incluye la “interpretacion
intuitiva” de los “simbolos relativamente inconscientes de los gestos y la asimilacion

inconsciente de las ideas y conductas de la cultura de cada quien”. (15:565)

1.8.1 Proceso de la comunicaciéon

La comunicacion consiste en ocho componentes:

1. Fuente: es quien origina el mensaje, puede ser una persona o una organizacion,
es quien transmite el mensaje.

2. Cadificacion: es el proceso que le da forma o conversion a los pensamientos e
ideas de la fuente, en forma de un mensaje. Cuando la fuente es una
organizacion que trata de vender un bien o servicio, busca una agencia de
publicidad para que ésta sea el codificador.

Mensaje: Conjunto de simbolos transmitidos por el emisor.

4. Transmision: para transmitir un mensaje se requiere de un medio, un canal,
puede ser la expresion facial, la voz, la radio, prensa o cualquier otro medio de
comunicacion que hace llegar el mensaje desde el emisor o fuente hasta el
receptor.

5. Recepcion: ocurre cuando el receptor detecta el mensaje y penetra a su marco
de referencia; puede ser alta en una conversacion bilateral o dialogo, en
comunicacion masiva los receptores deseados pueden o no detectar el mensaje,
cuya recepcion es entorpecida por el ruido.

6. Ruido: es lo que interfiere, distorsiona o hace mas lenta la transmision de
informacion, por ejemplo, los anuncios de la competencia.

7. Decodificacion: proceso en el cual el receptor concede significado e
interpretacion al lenguaje y simbolos enviados por el emisor o fuente, a lo largo
de un canal; para que se dé la decodificacion debe haber comprension comun y

marcos de referencia.
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8. Retroalimentacion: parte de la respuesta del receptor que devuelve al emisor,

puede ser

verbal o no verbal;

un comunicador

masivo no

recibe

retroalimentacion directa, debe valerse de la investigacion de mercados o las

tendencias de ventas para tener retroalimentacion indirecta. (Véase figura 6)

Figura 6

El proceso basico de la comunicacion

Fuente
o]
emisor

Codificacion

A 4

A 4

Transmision
del mensaje

A

Retroalimentacion

A 4

Decodificacion

Receptor

A

Respuesta

A

Fuente: (15. McDaniel, Carl Jr. México 1986. Curso de Mercadotecnia. Harla, S.A. de C.V. Segunda

Edicién. Pagina 567 y 10. Kotler, Philip; Armstrong, Gary. México 2001.

Educacion. Pagina 462.

a. Comunicacién y persuasion

Marketing.

Pearson

Para persuadir a los consumidores con un mensaje, primero deben recibirlo y

comprenderlo, acceder a el, cambiando sus actitudes en consecuencia; y si el

mercadologo, esta interesado en cambiar patrones de conducta a largo plazo, el

receptor también debe tener la informacion y por lo general éste debe adoptar una

posicion basada en la persuasion.
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b. Comunicacion persuasiva

Segun investigaciones de la comunicacion persuasiva, “la insistencia en acceder
(lograr que alguien acceda a lo que usted pretende) puede ser un serio error. La
capacidad para persuadir tiende a aumentar segun el grado de inteligencia y de
educacion, aunque las personas mas instruidas son mas resistentes a la
persuasion, su creciente atencion al mensaje y la comprensiéon del mismo las hacen

mas vulnerables”. (15:570)

1.9 Mezcla promocional
“Un solo recurso para comunicacion rara vez sera el medio mas eficaz para alcanzar
los objetivos de promocion de la empresa. Se necesita usar una mezcla de diversos

factores para llegar al mercado objetivo. Esta es la mezcla promocional”. (15:576)

La mezcla de promocion es llamada también mezcla de comunicaciones de
marketing total de una compafia, es utilizada para que las empresas alcancen sus
objetivos de publicidad, para ello necesita de la combinacién de las herramientas:
publicidad, ventas personales, promocion de ventas, relaciones publicas y marketing

directo.

Los instrumentos que constituyen la mezcla promocional son:

a. Publicidad. Forma de comunicacién masiva, unilateral, impersonal. Cualquier
forma pagada, por un patrocinador identificado, de presentacion no personal y

promocion de ideas, bienes y servicios.

b. Promocion de ventas. “Consiste en incentivos a corto plazo que fomentan la

compraventa de un producto o servicio”. (10:507)

c. Relaciones Publicas. La funcion administrativa que evalla las actitudes del

publico, identifica las politicas y procedimientos de una persona 0 una
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organizacion en interés publico a fin de forjar buenas relaciones con los diversos
publicos de una compafiia y ejecuta un programa de accion para ganarse la
comprension y la aceptacion del publico, mediante la obtencion de publicidad
favorable que cree una buena imagen y el bloqueo o manejo de rumores o
sucesos desfavorables.

d. Marketing directo. “El marketing directo es un sistema de marketing
interactivo que utiliza uno o mas medios publicitarios para lograr una respuesta
mensurable y/o una transaccion en cualquier lugar”. (11:650) Implica la relacion
directa e interactiva entre la empresa y clientes seleccionados cuidadosamente,
bajo este concepto se agrupan actividades comerciales como venta personal,
venta por correo y actividades comerciales que aprovechan los nuevos avances

en las tecnologias de la informacion como: televentas y telemarketing.

e. Venta personal. Presentacion personal, verbal, cara a cara, que hace la
fuerza de ventas de la compafiia, en una conversacién con uno o mas posibles

compradores con el fin de efectuar ventas y forjar relaciones con el cliente.

e.1 Administracién de la fuerza de ventas

Se define como el analisis, planeacion, implementacién y control de las
actividades de la fuerza de ventas; disefiar la estrategia y estructura, reclutar,
seleccionar, capacitar, compensar, supervisar y evaluar a los vendedores de la

compafia.

Planificacion de la venta

Las personas encargadas de la actividad de venta directa controlada, recibiran

una lista de clientes que debe visitar. Preparar una oferta concreta y atractiva
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al cliente, es la primera actividad en toda venta personal. El planeamiento de la

venta es fundamental y decisivo.

Planear cuidadosamente, investigando al cliente, sus necesidades eventuales,
Yy Su hegocio, son actividades indispensables para obtener resultados positivos,
en la negociaciéon de venta. En toda venta es de capital importancia el estudio

del cliente (el tipo de actividad, socios y amigos) :

1. Analizar la actividad del cliente

N

. Revisar su publicidad, si es cliente corporativo.

w

. Estudiar el local y las caracteristicas del mismo.

I

. Identificar el mercado objetivo del cliente.

5. Preparar un plan de accion, por escrito.

»

. Preparar una presentacion escrita atractiva.

e.2 Reclutamiento, seleccién y capacitacion del personal de ventas

El reclutamiento atrae a muchos aspirantes, quienes deben ser sometidos a
pruebas, test y entrevistas que serviran para medir principalmente las aptitudes,
habilidades y rasgos personales de vendedores. Los resultados de las pruebas
demuestran en gran medida el comportamiento y desempefio posterior de los
vendedores, sin embargo se complementa dicha informacién con referencias de
trabajos anteriores, y reacciones de los entrevistados, evaluando sus
caracteristicas personales y referencias. De esta manera seran seleccionados

los que se apeguen mas a lo requerido.



24

Los vendedores efectivos estdn capacitados en un método de andlisis y

administraciéon de los clientes.

e.3 Principales etapas del proceso efectivo de ventas

e El arte y la habilidad de vender consiste en conocer a los clientes y sus
necesidades, éstos resienten los intentos de influenciarlos y prefieren los

vendedores corteses y humildes.

Existen dos métodos basicos para capacitar a los vendedores, uno orientado a
ventas y otro que se orienta hacia el cliente. El primero capacita al vendedor en
técnicas de ventas de alta presion. Las técnicas incluyen exagerar los méritos del
producto o servicio, criticar los productos o servicios de la competencia,
utilizando una lujosa presentacion, venderse a si mismo, y ofrecer concesiones
de precios para obtener el pedido o preferencia de inmediato. Esta modalidad
supone que los clientes no se arrepentiran después de firmar y si se

arrepintieran, no importa.

El otro método, orientado hacia el cliente, capacita al vendedor en la solucién de
problemas del cliente. Este aprende a escuchar y a preguntar con el fin de
identificar las necesidades del cliente y obtener una buena solucién del producto
0 prestacion del servicio. Las habilidades de presentacion son secundarias a la
capacidad de analisis de las necesidades del cliente. Este método supone que
los clientes seran leales a los representantes de ventas que tienen en

consideracion sus intereses a largo plazo.

No hay enfoque de ventas que tenga el mejor funcionamiento en todas las
circunstancias. Sin embargo, las principales etapas involucradas en cualquier

proceso efectivo de ventas son:
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e Prospeccién y calificacién. Consiste en identificar los clientes potenciales.
Aunque la compafiia trata de proporcionar indicios, los representantes de

ventas necesitan habilidad para desarrollar sus propios indicios:
e Pedir a los clientes actuales los nombres de los clientes potenciales.

e Cultivar otras fuentes de referencia, como: proveedores, intermediarios y

ejecutivos de asociaciones comerciales.

e Afiliarse a organizaciones a las que pertenecen los clientes potenciales.

Podrian ser las Camaras de Comercio e Industria.
e Examinar fuentes de datos (periddicos, directorios) en busca de nombres.

e Utilizar teléfono y correo para encontrar indicios.

Hacer visitas de improviso a diversas oficinas.

Los clientes potenciales pueden clasificarse examinando su habilidad financiera,
volumen comercial, requerimientos especiales, lugar y posibilidades de negocios

0 actividades continuas.

e Acercamiento previo. El vendedor debe fijarse objetivos a cumplir al hacer la
llamada, que pueden servir para calificar al cliente potencial u obtener
informacién o hacer una venta inmediata. Otra tarea es decidir el mejor enfoque,
que puede ser una visita personal, una llamada telefénica o una carta. Debe
pensarse mucho acerca del mejor momento debido a que muchos clientes estan
ocupados en ciertos horarios. Por ultimo, el vendedor debe planear una

estrategia general de ventas.

e Encuentro. El vendedor debe saber cémo saludar al comprador para que la
relacion tenga un buen inicio. Debe considerar usar ropa similar a la de los
compradores, mostrar cortesia y atencion al comprador y evitar ademanes que

distraigan. Sus primeras palabras deben ser positivas.
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e Presentacion y demostracion. El paso siguiente es que el vendedor cuente
la "historia" de la institucion en forma muy general, siguiendo la formula AIDA de
captar la atencion, conservar el interés, provocar el deseo y obtener accion. Un
error comun de ventas es divagar demasiado en las caracteristicas del producto
o servicio (orientacion del producto) en lugar de los beneficios del cliente

(orientacion del mercado).

El enfoque de necesidad y satisfaccidon se inicia con una busqueda de las
verdaderas necesidades del cliente, estimulandolo a hablar la mayor parte del
tiempo. Requiere de escuchar bien y capacidad para resolver problemas. El
vendedor adopta el papel de un consultor comercial con conocimientos, que

espera ayudar al cliente.

Las presentaciones de ventas pueden mejorarse con auxiliares de demostracion

como: folletos, graficas, transparencias, peliculas, etc.

e Sobreponerse a objeciones. Puede darse el caso que los clientes
presentan objeciones durante la presentacién. Su resistencia puede ser
psicolégica o lbégica. La resistencia psicologica incluye resistencia a la
interferencia, la preferencia por lugares de entretenimiento, apatia, resistencia a
ceder en algo, asociaciones desagradables acerca de la otra persona, ideas
predeterminadas, no desear tomar decisiones y actitud neuroética hacia el dinero.
La resistencia logica puede consistir en objeciones al precio, programas de
envios, a ciertas caracteristicas del servicio o la institucién. Para manejar estas

objeciones, el vendedor conserva un enfoque positivo.

e Cierre. El vendedor intenta cerrar el trato. Los vendedores necesitan saber
como reconocer las sefiales de cierre de venta del comprador, incluyendo
acciones fisicas, afirmaciones, comentarios 0 preguntas. Se pueden utilizar

varias técnicas de cierre: recapitular los puntos de acuerdo, ofrecer al comprador
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inducciones especificas, como un precio especial, cantidad extra sin cargo

(tiempo, dias) o un regalo promocional.

e Seguimiento y conservacioén. El ultimo paso es necesario si el vendedor
desea asegurar la satisfaccion del cliente y repetir el negocio. El vendedor debe
programar una llamada de seguimiento y debera desarrollar un plan de
conservacion de la cuenta para asegurar que el cliente no es olvidado o se

pierde.

1.10 Plan promocional

Es un instrumento de apoyo a la promocion de un producto o servicio,
indistintamente de la etapa del ciclo de vida en que estos se encuentren, a través
del cual se fijan los objetivos de la mezcla promocional y apoya a la integracion y
control de métodos de comunicacion y materiales orientados a presentarlos a los

clientes potenciales.

Para un nuevo producto, la promocion estara influenciada por la decisién de

atraer para lograr distribucion.

En la etapa de crecimiento en el ciclo de vida de un producto, si obtiene
distribucion adecuada, se puede desplazar la mezcla promocional; si diferentes
tipos de personas se convierten en mercado objetivo, se evalla si se necesita un

cambio.

En las Ultimas etapas del ciclo de vida, se puede desplazar la mezcla
promocional, mas hacia la venta personal y otras técnicas de promocion de

ventas, que estimulen las compras de repeticion y compradores tardios.

Adicionalmente, no se debe perder de vista que los diferentes medios, producen

diversos grados de eficacia para llegar al mercado objetivo.
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El propésito del plan promocional es orientar las acciones a tomar, que logren
influir eficazmente en los sentimientos, necesidades, deseos, creencias y

comportamientos de los clientes reales y potenciales.

“Un plan promocional incluye varios pasos:
a. establecer objetivos,

identificar el mercado objetivo,
establecer un presupuesto,

seleccionar un mensaje,

determinar la mezcla promocional,

- ® 2 0o T

seleccionar la mezcla de medios,

manejar la promocion,

=5 Q@

medir la eficacia,

prosecucion y modificaciones de la campafia de promocion.

Cada paso esta en una secuencia logica y da por resultado una campafa de

promocion destinada y enfocada a objetivos especificos”. (15:588) (Véase figura 7)
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Figura7
El plan promocional
Establecimiento | Identificacion de .| Establecimiento
de objetivos d objetivos "| del presupuesto
Mezcla de
instrumentos [« Seleccidn del
promocionales mensaje

Prosecucion y
Medicion de la modificaciones
eficacia de la campafia

Mezcla de Medios

A 4

A 4

Fuente: 15. McDaniel, Carl Jr. México 1986. Curso de Mercadotecnia. Harla, S.A. de C.V. Segunda
Edicion. Pagina 587

Establecimiento de objetivos. Objetivos especificos y realistas son el
punto de partida de cualquier campafia de promocion. El establecimiento
de objetivos especificos, el nivel de conciencia del mensaje o niumero de
ventas obtenidas como porcentaje de visitas de ventas.

Identificacion del mercado objetivo. El segmento de mercado al cual
desea llegar la institucion con una campafia promocional, se debe definir
en forma explicita. EIl mercado objetivo primario debe constar de las
personas que es mas facil que adquieran el producto dentro de un periodo
pertinente.

Establecimiento del presupuesto. Después de especificadas las metas
de la promocion e identificados los segmentos del mercado, hay que
establecer un presupuesto concreto para la promocion, lo cual no es tarea
facil, pues no hay ningin método establecido; se requiere de factores

como la decision de la alta gerencia, acciones, tipo de producto, etc.
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Seleccion del mensaje. Después de tener los objetivos promocionales,
identificado los mercados objetivo y establecidos los presupuestos, la
gerencia puede empezar a preparar el mensaje adecuado para llegar al
objetivo. Los mensajes se canalizan hacia los consumidores desde cierto
namero de fuentes, muchos mensajes dejan una impresion negativa o no
dejan ninguna. La naturaleza del mensaje variara segun las metas de la
promocion y/o el ciclo de vida del producto. Los consumidores son
selectivos en el proceso de recepcion del mensaje y en la asimilacion de
la informacion.

Determinacién de la mezcla promocional. Suelen crearse diferentes
temas del mensaje para cada instrumento promocional. Y la compaiiia
debe dividir el presupuesto de la promocidn total entre las herramientas de
promocion: publicidad, ventas personales, marketing directo, promocion
de ventas y relaciones publicas, las cuales deben fusionarse
cuidadosamente para formar una promocion coordinada, tomando en
cuenta que las compaiias difieren de su mezcla unas con otras, inclusive
en la misma industria.

Seleccion de la mezcla de medios. Los diferentes tipos de medios se
dirigen a diferentes publicos ya que cada medio en especifico tiene su
publico. La seleccion de medios publicitarios refleja los objetivos
promocionales y el tipo de publicidad que piensa usar una compaiiia. La
gerencia de publicidad debe determinar que desea decir, cmo y en que
medio desea presentar su mensaje. Los principales pasos de la seleccion
de medios de comunicacion son: 1) decidir que alcance, frecuencia e
impacto se desea, 2) escoger entre los principales medios de difusion, 3)
seleccionar vehiculos de comunicacion especificos y 4) decidir en qué

tiempos se efectuara la comunicacion.
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Medicion de la eficacia. Debe medirse el resultado de las campafas
promocionales para determinar si se alcanzan los objetivos pre-
establecidos.

Seguimiento y modificacién de la campafia promocional. Dado el
resultado de un esfuerzo promocional, puede ser necesario modificar o
cambiar los planes, mezcla promocional, mezcla de medios, mensaje,
presupuesto, etc. Sacar conclusiones y evaluar las mejoras, es decir darle
seguimiento, haciéndose la pregunta: ¢Qué sabemos ahora que no
sabiamos antes de empezar la campafia promocional? La compafiia debe
aprender de y con sus errores cerciorandose que establece politicas a fin

de evitar el mismo error en el futuro.

1.11 Turismo
1.11.1 Definicion

“Accion de viajar por placer, deporte o instruccion.
Conjunto de actividades humanas puestas en practica para realizar este tipo
de viajes.

Industria que tiene por objeto satisfacer las necesidades del turista”. (6:1005)

El concepto general de turismo cubre el desplazamiento del ser humano con

finalidades de educacion, deporte, negocios, motivos de salud, asistencia a

congresos y convenciones, misiones oficiales o comerciales, peregrinaciones

religiosas, etc. Sin embargo, para efectos del presente trabajo, se limitara al

aprovechamiento del tiempo libre de un individuo, con la finalidad de placer.

El turismo se da cuando un ser humano se desplaza de un lugar, el cual es su

residencia habitual, a otro lugar por un tiempo corto y que su permanencia en éste

es temporal y no sera su residencia. Esta accion de viajar da lugar al fendmeno

social del desplazamiento humano temporal, en busca de satisfacer necesidades y
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deseos de descanso, distraccion, diversion, placer y de la industria que lo explota

con una finalidad econémica.

1.11.2 Tipos de turismo

Dependiendo del propdsito u objetivo que motiva el viaje:

e Turismo ecoldgico. Modalidad turistica ambiental responsable,
consistente en viajar o visitar areas naturales relativamente inalteradas
con el fin de disfrutar, apreciar y estudiar los atractivos naturales (paisaje,
flora y fauna silvestre) de dichas areas, asi como cualquier manifestacion
cultural (del presente y del pasado) que pueden encontrarse ahi, a través
de un proceso que promueve la conservacion, tiene bajo impacto
ambiental y cultural y propicia un involucramiento activo y

socioecondmicamente benéfico de las poblaciones locales.

e Turismo comercial. Viajes gque empresarios, agentes comerciales,
exportadores, importadores, negociantes, etc., realizan a distintos destinos
con el fin de contactar o ubicar productores de diversos bienes de
consumo final para efectos de compra de los mismos o cotizacion de

precios con el mismo objetivo.

e Turismo cultural. Se da cuando el atractivo que llama al turista es algun
tipo de produccion humana, una obra de arte o un conjunto de ellas, una
tradicion culinaria, una construccion 0 un conjunto arquitecténico de
caracteristicas muy peculiares, una ceremonia Unica en su género, una

danza.

e Turismo recreativo. Es el turismo convencional, es decir, los viajes que
realiza la gente con fines de descanso, de orden médico, de recreacion y
esparcimiento, etc., sin otros fines que despejarse del estrés cotidiano,

descansar, conocer otros sitios, en fin, vacacionar. Conllevara la
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oportunidad de disfrutar de la gastronomia, los paisajes, las tradiciones, el
arte, etc., de los sitios que se van a visitar. Igualmente, habra negociantes
que puedan detectar oportunidades de negocios durante sus viajes, pero
ninguno de los casos anteriores es el principal motivo del viaje, sino

simplemente, el deseo de vacacionar.

Turismo gastronémico. Es parte del turismo recreativo si se considera
que los lugares donde se realicen ferias gastronOmicas posean otros
atractivos que capten el interés del turista para visitarlos y aprovechar la
oportunidad para degustar las especialidades de la region donde se
produzca este tipo de eventos. Es parte del turismo cultural si se toma a
las especialidades gastrondémicas como parte del legado ancestral y
tradicional de la region y que se preparan en periodos especificos que
coinciden con fiestas civicas o culturales de importancia local y/o nacional.
También es parte del turismo comercial, por ejemplo, cuando negociantes
de diversas regiones o del extranjero visitan este tipo de exposiciones

para realizar contratos con las compafiias productoras.

Dependiendo del publico al que se dirigen, puede ser:

Turismo social. Es una modalidad mas de caracter corresponsable entre
el gobierno y los ciudadanos que no pueden gozar de privilegios por su
misma situacion de limitacion econdémica, marginacion, pobreza, etc. Por
ello, y por tratarse de una figura relativamente desconocida o nueva (o
ambas), no se puede ahondar mucho. Sin embargo, resulta interesante

para su posterior andlisis y estudio con posibles fines de aplicacion.

Turismo estudiantil. Modalidad en la cual el objetivo de cualquier viaje
puede ser recreativo, ecoldgico, cultural, etc., con la particularidad de que

el turista en cuestion es una persona que, independientemente de la edad,
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realiza cursos de cualquier nivel académico (universitario, post-grado, etc.)
y recibe promociones especiales de las agencias de viaje y demas
prestadores de servicios en la materia, solo por tener ese perfil de

estudiante.

Dependiendo del origen del turista o viajante, sin importar su destino, sino de

donde provenga, puede ser:

e Turismo nacional. EIl que realizan al punto de destino los ciudadanos
gue tienen la misma nacionalidad de éste, puede tratarse de habitantes de
regiones urbanas o localidades rurales a playas o sitios arqueoldgicos, o
que viven en grandes ciudades y que visitan sitios mas provincianos, o

que viajan de provincia a las grandes ciudades, etc.

e Turismo internacional. Es el formado por ciudadanos de un pais que
visitan a otro independientemente de sus fines, recreativos, de negocios,
culturales, etc., y que se encuentran de paso pero de conformidad con los

requisitos marcados por la ley de la nacién que visitan.

Lo anterior quiere decir que poseen un permiso 0 una visa, ya sea para
vacacionar por un periodo determinado o de manera indefinida, algun otro
permiso de caracter migratorio, etc., sin olvidar el pasaporte y otros documentos

de rigor vigentes.

Definicion que se adecua al presente estudio

Turismo de parques tematicos. “El origen de los llamados “Parques de
segunda generacion” estd inspirado en los pargues norteamericanos, que
ofrecen alojamiento en un “buen entorno”. La década de los setenta fue sin duda
la era de expansion de los parques tematicos en EEUU, como los ochenta lo

fueron en el resto del mundo. Magic Mountain, en Santa Clarita Valley,
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California, abrié el 29 de mayo de 1971, con buena parte de sus espacios
ocupados por aparatos de parque de atracciones. En los afios 80, la férmula se
extendio por todo el mundo. Europa y Asia se sumaron a la idea y los parques
tematicos comenzaron a florecer fuera del continente americano. Los viejos
parques de atracciones realizaron un esfuerzo por reconvertirse en parques

tematicos y la frontera entre ambos comenzé a difuminarse”. (20:45)

1.12 Actividad turistica

1.12.1 Definicion

“El sector econdmico de servicios basicos, de alojamiento y alimentacion vinculados,
de agencias de viajes y de trasporte de pasajeros; complementados por otros de
recreacion y venta de productos tipicos y apoyados en conjunto, por una serie de

actividades productoras de bienes y servicios”. (20:3-8)

1.12.2 Proceso de desarrollo y operacion del turismo

El turismo es hoy, un estilo de vida cotidiano de las sociedades modernas. Como
actividad multisectorial, es afectado por diversos factores y se enfrenta a un
periodo de profundas transformaciones, producto de los cambios politicos,
econdmicos, sociales, tecnoldgicos y naturales que se estan dando en el mundo.

(Véase figura 8)
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Figura 8

Proceso de desarrollo y operacién del turismo
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amabilidad y eficiencia en el servicio) valor costo/beneficio

Fuente: 2. BID. Analisis del turismo en Guatemala. Informe de Consultoria. Pag.8. Biblioteca del
INGUAT.

1.12.3 Estrategias de captacion turistica

La existencia de industrias de apoyo especializadas eficientes, crean ventajas
competitivas para un pais. Las industrias relacionadas y de apoyo entregan a las
empresas pertenecientes al “cluster” insumos, componentes y servicios, hechos
a la medida, a menores costos, con calidad superior, y suministrados de manera

rapida y preferente. Esto es consecuencia de vinculos mas estrechos de
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colaboracion, mejor comunicacion, presiones mutuas y aprendizaje constante,
que facilitan la innovacion y el mejoramiento continuo dentro del “cluster”.

“Para que un “cluster” turistico sea competitivo, es imprescindible un sector de
apoyo vigoroso e innovador. Esto significa buenos proveedores de alimentos y
suministros para la hoteleria y los restaurantes; buenas escuelas de formacion
de personal, tanto a nivel operativo, técnico como gerencial; ingenieros y
arquitectos especializados en disefio de obras de turismo y otras empresas de

servicio afines a la actividad”. (21:11)

Un Cluster son grupos competitivos de industrias relacionados en regiones
geogréficas relativamente concentradas. Favorece la creacion de los “clusters”,
cuando una empresa desarrolla su habilidad para mejorar e innovar
continuamente. La cercania a mercados desarrollados, la rivalidad intensa entre
compafias, el acceso a proveedores e industrias relacionadas eficientes y a
factores especializados permiten que las compafias innoven y triunfen
continuamente. Una vez que un “cluster” se forma, todo el grupo de industrias se
refuerza mutuamente. Los beneficios fluyen de clientes a proveedores y entre

las empresas que compiten.

1.12.4 Estrategia, estructuray competencia de la empresa turistica

“La creacion de destrezas competitivas requiere un ambiente que motive la
innovacion. Una competencia local vigorosa e intensa es una de las presiones
mas efectivas para que una comparfia mejore continuamente. Esta situacion
obliga a las empresas a buscar maneras de reducir sus costos, mejorar la

calidad, buscar nuevos mercados o clientes”. (21:11)

“En turismo, el nivel de competencia y rivalidad debe analizarse desde dos
puntos de vista: la competencia local y la internacional. En los mercados locales,
las empresas compiten en cada sector de la industria, generalmente no solo por

participacion de mercado, sino también por empleados, excelencia en servicio y
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por prestigio. Cuanto mayor sea el grado de rivalidad en un sector (hoteleria,
auto-rentistas o “tour” operadores), mayor serd la presion e incentivos por

mejorar estandares e introducir nuevos productos”. (21:12)

“En el ambito internacional, se debe analizar la rivalidad entre paises que
compiten entre si como destinos con posicionamientos diversos y campafias de
promocion que intentan atraer al turista. Sin embargo, debe recalcarse que el
origen de la ventaja competitiva se da a nivel de empresa y “cluster”, ya que un
pais no puede mercadear sosteniblemente un producto que su industria no ha

logrado producir”. (21:12)

“La demanda turistica se vuelve mas exigente, gracias a que las empresas se
ven obligadas a ofrecer mejores productos y servicios para ganar la preferencia

de los consumidores ante la competencia.

Por otro lado, una fuerte demanda turistica puede influir ante el gobierno y la
opinion publica, en la asignacion de recursos para el mejoramiento de factores
especializados (institutos de capacitacion turistica, mejoramiento de carreteras a
las principales zonas de atractivos) y estimula el surgimiento de industrias
relacionadas como “tour” operadores Yy auto-rentistas, dirigidas a atender
directamente al consumidor. Los factores creados para atender a la industria
principal son aprovechables por las industrias relacionadas y de apoyo. Estos
factores especializados pueden ser un gran atractivo para atraer turistas
exigentes que ayudan a construir una demanda local mas exigente. Por ultimo,
las industrias relacionadas y de apoyo pueden integrarse y transformarse en
nuevos participantes que vendrian a aumentar la rivalidad dentro de la industria

principal.

Los determinantes de la ventaja competitiva constituyen un sistema complejo.

Sus elementos se refuerzan entre si y se multiplican con el transcurso del
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tiempo. Asi, las ventajas crecen y se van expandiendo hacia otras industrias

relacionadas”. (21:12)

1.13 Antecedentes de Guatemala como atractivo turistico

La republica de Guatemala, de nombre indigena Coactemalan que significa Tierra
de Bosques, consta de riqueza natural y cultural, con sinergia de culturas, etnias e
idiomas, con amplia gama de climas, por ende, cuenta con diversidad de flora y
fauna, que se entrelazan creando hermosos paisajes unicos en el mundo. Por ello el
pais genera, en quienes lo visitan y en los guatemaltecos, una experiencia de auto-
descubrimiento, que en mas de 108 mil kilbmetros cuadrados permite practicar la
pesca, el golf, la fe, la aventura, la natacion, la cultura, el ecoturismo e incluso hacer
negocios.

Su ubicacién geografica es al sur de México, al occidente de Honduras y El
Salvador, justo en el centro del continente americano. Con 11,237,196 habitantes,
residen 22 etnias mayas, junto con la poblacién ladina, una comunidad garifuna y
una xinca. Se divide en 22 departamentos, siendo el idioma oficial el espafol, sin
embargo, se hablan 23 idiomas adicionales: 21 de origen maya, 1 garifuna y 1
xinca.

El clima es calido en las costas y valles, templado en las tierras mas elevadas. La
moneda nacional es el quetzal, el dblar es aceptado en la mayoria de

establecimientos. (Véase anexo 1 “Mapa de Guatemala”)

El desarrollo de la industria turistica significa para Guatemala, incremento de divisas,
fuentes de trabajo, ingreso estatal por impuestos, y el beneficio propio a la industria,

por ende al pais en general.

Guatemala tiene un gran potencial turistico basado en sus recursos naturales y
culturales, afines a los nuevos segmentos de mercado, enfocados al medio

ambiente y la cultura, que buscan experiencias mas auténticas y tienen un alto nivel
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de conciencia ambiental y social; existen inimaginable cantidad de atractivos
turisticos, aptos para propiciar un auge en la actividad turistica, como generadores
del desarrollo sustentable del pais:
e Fortaleciendo la economia,
¢ Impulsando el desarrollo regional,
e Generando empleos indiscriminados y bien remunerados para diversos
estratos socioeconomicos y residentes de diversos lugares del pais,
e Fortaleciendo el sentido de identidad nacional y propicia la actividad
productiva de diversos sectores del pais,

e Fortaleciendo la imagen del pais ante el mundo.

Expertos del turismo como Ifaki Garmendia Esnhal, asesor de la Organizacion
Mundial del Turismo (OMT), en publicacion del suplemento “Pulso” de Siglo
Veintiuno, el 05 de octubre de 2005, recomienda para Guatemala, preparacion
del sector turistico, fortalecer la promocion, los servicios y la infraestructura, asi
como establecimiento de una politica efectiva de seguridad fisica, para la feliz

estadia de los visitantes extranjeros.



CAPITULO llI
PROPUESTA FORTALECIMIENTO DEL PLAN PROMOCIONAL
DEL PARQUE DE DIVERSIONES XETULUL

3.1 Introduccion
En este capitulo se presenta la propuesta de fortalecimiento del plan promocional
del parque de diversiones XETULUL, como resultado del andlisis de los

conocimientos tedricos y el diagndstico situacional de la unidad de estudio.

La propuesta se fundamenta en el andlisis de la situacion actual del centro
recreativo Xetulul, detectando las causas que provocan la merma de visitantes y asi
proponer las estrategias promocionales necesarias para dar soluciéon al problema;
esto a través del fortalecimiento de variables del plan promocional e incluir el

mecanismo de monitoreo para el seguimiento y control respectivo.

3.2 Justificacion de la propuesta

Las instituciones de recreacion deben su existir a satisfacer y exceder
continuamente las expectativas de sus visitantes, ademas, hacer llegar el mensaje
informativo, persuasivo o recordatorio para la captacion turistica esto por medio de
la elaboracion, implementacion y seguimiento de un plan promocional. La presente
propuesta busca reforzar el plan promocional actual del parque por medio de
implementar un departamento de ventas, cuya funcidn principal sera lograr y
mantener la relacién duradera y satisfactoria con los clientes corporativos; y reforzar

las demés variables de la mezcla promocional.

Con la presentacion de este refuerzo al plan promocional, el parque de
diversiones Xetulul tendra los instrumentos necesarios para incrementar la

afluencia de visitantes y cubrir su capacidad instalada.
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3.3 Propdsito
Determinar las estrategias promocionales necesarias para incrementar el nimero de

visitantes al parque Xetulul, a través e la implementacion de un plan promocional.

3.4 Objetivos

Definir claramente qué es lo que se quiere hacer y hacia donde se quiere llegar.

3.4.1 Objetivo general

Fortalecer las variables de venta personal, relaciones publicas y mercadeo directo.

3.4.2 Objetivos especificos
El plan promocional propuesto tiene como objetivos:
a) Informar y dar a conocer el parque al mercado objetivo para incentivar la
visita al mismo.
b) Incrementar la cantidad y frecuencia de visita al parque Xetulul.
c) Crear a través de la fuerza de ventas la prestacion de un servicio de venta
directa personalizado de alta calidad.

d) Incrementar las utilidades y mantener el posicionamiento en el mercado.
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3.5 Aplicacién de la propuesta

La aplicacion de la propuesta estara a cargo de la gerencia de mercadeo y ventas;

la guia sera el proceso administrativo. (Véase tabla 6 y figura 9)

Tabla 6

Aplicacion de la propuesta

No.

Funcioén del
proceso
administrativo

Beneficios generales

Planeacion

Fijacion de objetivos: determinar hacia dénde se quiere
llegar, qué se quiere lograr.

Preparacion de planes o programas: cOmo se van a
alcanzar los objetivos.

Aprobacién de gerencia: autorizar un cambio necesario
para incrementar la captacion turistica.

Organizacion

Creacion del departamento de ventas: integrado por tres
vendedores.

La estructura: dar a conocer la estructura del
departamento, el ambiente organizacional que genere
confianza en el nuevo equipo.

Integracion

Seleccion de nuevo personal para departamento de
mercadeo: personal de ventas destinado al servicio al
cliente externo e interno.

Capacitacion a los vendedores externos e internos:
nuevo personal, que generara mejoras sustanciales al
corto plazo. Se le dara induccién y capacitacion. (Véase
anexo 7)

Sensibilizacion al cambio: dar a conocer al personal el
porque del plan y los beneficios que traera su ejecucion
con el apoyo de todos.

Direccioén

Motivacion: lograr incremento en la calidad del trabajo,
logrando la excelencia dia con dia.

Control

Evaluacion de la fuerza de ventas: corregir a tiempo las
deficiencias, si las hubiera.

Evaluacion de la propuesta: conocer los resultados
comparados con los objetivos.

Retroalimentacion: generar los cambios de mejora
necesarios para reiniciar el proceso.

Fuente: elaboracion propia, noviembre de 2006.




Figura9

Aplicacién gréfica de la propuesta
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Planeacion Organizacion Integracion
Fijacién de Creacion del Seleccion del Motivacion Evaluacién de la
objetivos. departamento nuevo personal. fuerza de ventas.
Preparacién de ventas Capacitacion a los Evaluacion de la
planes o vendedores. propuesta.
programas Sensibilizacion al Retroalimentacion
cambio

Fuente: elaboracion propia, mayo de 2007.

3.6 Fortalecimiento del plan promocional

En el diagndstico y andlisis FODA realizado se determind que de los elementos

de la mezcla promocional, la publicidad y promocién son fuertes, agresivas y

estan enfocadas, es decir son fortalezas. Sin embargo, se encontrd debilidad en

la venta personal, relaciones publicas y mercadeo directo, por ello se recomienda

programas para el fortalecimiento de dichas variables.
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3.6.1 Publicidad

La publicidad del parque Xetulul es masiva y agresiva, segun respuestas de los
entrevistados, todos recuerdan conocer el parque a través de alguno de los
medios publicitarios, como television, periédico, radio, valla y los souveniers

promocionales del parque.

Se propone dar seguimiento a la publicidad, manteniendo el asesoramiento de la
agencia publicitaria y los contactos en los medios de comunicacién; la publicidad
es elemento sdélido de la mezcla promocional, el cual debe seguir trabajando
como hasta ahora; haciendo uso de los medios de comunicacion televisivo,

radial, periddico, anuncio de revistas y valla publicitaria.

3.6.2 Promocién de ventas

En el afio 2005 se tuvieron 5 promociones: Pases de cortesia, cupones
escolares, proyecto especifico de transporte terrestre, transporte aéreo y cédulas
de vecindad = gratis entrada a Xetulul (promocion masiva), siendo esta Ultima la

Gnica promocion que genero resultados positivos y se mantiene vigente.

Se sugiere mantener la promocion de cédulas de vecindad, para continuar
llevando asistencia al parque y proporcionar un servicio social al pueblo de

Guatemala, mezclando departamentos lejanos y cercanos.

3.6.3 Venta personal

Considerando que es la mas poderosa forma de comunicacion persuasiva, que
representa el dltimo eslabon de convencimiento del cliente, el elemento principal
en esta forma de comunicacion es la capacidad de retroalimentacion inmediata al

receptor y que en toda venta interviene un ser humano: el vendedor; se sugiere,



105

como estrategia la creacion de plazas de vendedores bajo la direccion del actual
gerente de mercadeo, serd entonces la gerencia de mercadeo y ventas que
permita dar a conocer el parque a través de la venta directa que realicen los
vendedores a los clientes, afiliados, no afiliados, empresas e instituciones para

que se convierta en primera y mejor opcion de visita, para ellos.

A) Administracién de la fuerza de ventas

Su dindmica consistird en el andlisis, planeacion, implementacion y control de las
actividades de la fuerza de ventas. Dicha dinamica incluye: disefiar la estructura
y estrategia de la fuerza de ventas, reclutar, seleccionar, capacitar, compensar,

supervisar y evaluar a los vendedores de la institucion.

a) Planeacién de la fuerza de ventas

a.1l Objetivos

Deben basarse en la posicion que se desea y el caracter de los mercados.

Existiendo un universo de 290,000 carnés activos. Teniendo el parque capacidad
diaria para 12,000 visitantes, con 232 dias de atencion en el afio, podria recibir
2,784,000 visitantes en 1 afo. Su labor principal es ampliar la base de
visitantes no afiliados, y lograr que los visitantes afiliados sean mas recurrentes,

no menos de dos visitas anuales por grupo o nacleo familiar.

a.2) Actividades para alcanzar los objetivos

Telemercadeo, Se recomienda utilizarlo como procedimiento de venta, con el fin
de ahorrar costos en visitas personales, contactando mas prospectos al dia,

permitiendo un contacto instantaneo, en vivo (audiblemente) y direccional entre
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el proveedor y el consumidor, manteniendo satisfechos a los clientes desde el

primer contacto con base en una buena atencion.

Las tareas de telemercadeo estaran a cargo del vendedor interno. (Véase anexo
7, Guia de induccion al nuevo vendedor, 2.2 Tareas del vendedor interno, pagina
5)

Objetivos. Se proponen los siguientes:

Cubrir mayor mercado incrementando las utilidades por concepto de visitas.

e Mejorar el servicio a clientes mediante un contacto mas frecuente, servicio

personalizado.

e Generar nuevos negocios en territorios no cubiertos por el personal de

ventas.

e Especializar a los vendedores en técnicas de cierre ya que por medio del
teléfono se puede prospectar, clasificar a los clientes. (Véase anexo 8, Guia

de induccién propuesta al nuevo vendedor, principios de la venta personal)

e Controlar y revisar las visitas de los clientes y su frecuencia.

Programacion del trabajo

Se sugiere realizar la programacion segun:

e Tipos de llamadas de entrada y duracion promedio.

e Tiempo requerido entre una y otra para realizar las tareas asociadas.

¢ Numero de llamadas que entran en diferentes momentos del dia.
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e Patrones de llamadas en diferentes dias de la semana.

Los representantes de ventas, participes en la labor del telemarketing,

desempefaran las funciones siguientes:
¢ Recibir lamadas y canalizarlas

e Brindar informacion telefénica a todas las personas que respondan a un

estimulo promocional
¢ Clasificar prospectos
e Capturar informacion
e Mantener y actualizar la base de datos
e Prospectar
e Dar seguimiento a ventas

e Cerrar ventas

El teléfono presta variadas funciones en la comercializacion de productos y

servicios, tales como:

Promover visitas mas frecuentes.

e Ofrecer incentivos promocionales (ofertas, paquetes, etc.), los contactos con

clientes deben lograr visitas rapidas y confirmadas.

e Llegar a mercados poco o nada accesibles, personas muy ocupadas pueden

contactarse facilmente y sino el costo de la busqueda es minimo.

e Recuperar visitantes.
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¢ Mantener presencia del parque y la Institucién a bajo costo.
Basicamente hay dos formas de utilizar el teléfono en mercadeo:
1. Receptivamente o telemercadeo de entrada

2. Activamente o telemercadeo de salida

Telemercadeo de entrada

Contestar el teléfono forma parte del mercadeo de la Institucion, por ende del
parque. Se recomienda revertir el cobro de las llamadas a quien la recibe a
través de los numeros 800 y 900, centros de respuesta, no sélo son una forma
economica de dar servicio a clientes, sino se han convertido en una herramienta
poderosa de mercadeo, los datos o los registros en banco de datos
proporcionara a la institucion importante informacion para conocer la opinion de
los clientes, mejorar servicio, conseguir incrementar visitas, contactar referidos y

clientes potenciales.

Telemercadeo de salida

Es recomendado por sus ventajas de costo, cubrimiento y productividad. Tanto el
gerente de mercadeo y ventas como el equipo de ventas deben considerar el
telemercadeo como institucionalizacion de los servicios de comunicacion

persuasiva.

Camparias de telemercadeo

Se recomienda que el gerente de mercadeo y ventas y representantes de ventas,

preparen y discutan cuidadosamente para asegurar el éxito de la campafia de
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telemercadeo, la fase de planeacion es fundamental para asegurar resultados

positivos.

Factores a tomar en cuenta

Conocimiento profundo de la institucién y el parque, su servicio y productos, la

induccion y capacitacion es un buen comienzo. (Véase anexo 7)

Desarrollo de normas para llamadas a clientes. Se sugiere primero,
establecer por parte de la gerencia de mercadeo y ventas ¢ Cual es el volumen
de ventas que debe esperarse como funciéon del numero de llamadas? (Véase

anexo 8)

Desarrollo de normas para llamadas a clientes potenciales. Se sugiere que la
gerencia de mercadeo y ventas establezca cuanto tiempo debe pasar su fuerza

de ventas en busca de nuevas cuentas.

b) Organizacion de la fuerza de ventas

Consistira en estructurar la gerencia de mercadeo y ventas con la contratacion

de vendedores, sus tareas y el tamafio 6ptimo de la fuerza de ventas.

Se sugiere que la administracion de la fuerza de ventas este a cargo del gerente
de Mercadeo de la Institucion en estudio. La estructura sugerida para este caso
en estudio, es estructura de fuerza de ventas por clientes. El cambio de Gerencia

de mercadeo a Gerencia de mercadeo y ventas, se da al aplicar la propuesta,
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donde el gerente de mercadeo tendra a su cargo a los tres vendedores (plazas

nuevas). (Véase organigrama 2,3y 4)

Organigrama 2

Organigrama por funciones propuesto para la gerencia de mercadeo y ventas

Gerencia de Mercadeo

y Ventas

Asistencia para los

Parques area central

Asistencia para Xetulul

Asistencia para
Xocomil y Hostales

Ventas
internas

Fuente: elaboracion propia, agosto de 2007.

Ventas
externas




Organigrama 3
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Organigrama por puestos propuesto para la gerencia de mercadeo y ventas

Gerente de Mercadeo
y Ventas

Asistente para los
Parques area central

Asistente para
Xetulul

Asistente para
Xocomil y Hostales

Vendedor Interno

Fuente: elaboracién propia, mayo de 2006.

Vendedor Externo




Organigrama 4
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Organigrama nominal propuesto para la gerencia de mercadeo y ventas

Puesto

No. de plazas

Gte. de mercadeo

y ventas
Puesto No. plazas PUESIO No. plazas
bardues Areactial] 1 Asistene para
pard ' Xocomil/Hostales 1
Puesto No. plazas
Asistente para
Xetulul 1
Puesto No. plazas Puesto No. plazas
Vendedor interno 1 Vendedor externo 2

Fuente: elaboracion propia, mayo de 2006.

b.1) Estructura de la fuerza de ventas

La institucion vende el “producto” y/o servicio de la diversion, el descanso y

“momentos felices”, a clientes en muchos lugares y con el objetivo de fortalecer

la orientacion hacia ellos y mejorar la atencidén, se sugiere implementar una

estructura territorial, dividida en fuerza de ventas externa o de campo, quienes se

desplazaran a visitar a los clientes; fuerza de ventas interna, que trabajan desde

la oficina recibiendo visitas o realizando llamadas telefénicas.
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Estructuracién territorial: se asigna a cada representante de ventas un
territorio exclusivo en el que representara a la institucion. Este tipo de estructura

representa las siguientes ventajas:
e Genera una definicion clara de las responsabilidades del vendedor.

e La responsabilidad territorial aumenta el incentivo del representante de
ventas para cultivar negocios, relaciones locales y personales con los

clientes actuales y potenciales.

e Los gastos de viaje se logran reducir y se logra un mejor control de parte

de la institucion.

En este caso aparte del territorio se puede calcular una cartera justa para cada
representante segun el banco de datos de afiliados y el nimero de empleados de

las empresas.

Tamano del territorio: debe ser de igual potencial para cada representante de
ventas y con las mismas oportunidades de ingresos, ademas sera un parametro

para evaluar la eficiencia.

Forma del territorio: se forman al combinar unidades mas pequefias como
zonas, sectores, municipios o departamentos. Por ejemplo: la distribucion de las

zonas de la ciudad de Guatemala (la capital).

b.2) Tamafio de la fuerza de ventas

Una vez la institucion aclara la estrategia y estructura de la fuerza de ventas, se
debe considerar el tamafio, siendo cada representante uno de los bienes mas
productivos y costosos, partiendo de la premisa que a implementacion, en este

caso, de nimero de representante, mayor nimero de ventas y costos. Se
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propone: dos vendedores externos y un vendedor interno, como operador de

telemarketing.

El calculo de potencial de visitantes anuales por medio de la labor de los

vendedores externos es:

20 dias habiles del mes x 4 visitas diarias (como minimo) = 80 visitas al mes

80 visitas por vendedor x 12 meses = 960 visitas anuales

960 visitas anuales x 2 vendedores = 1,920 visitas anuales (empresas visitadas)
1,920 visitas anuales x 150 empleados (como promedio) = 288,000 empleados
288,000 empleados con nucleo familiar de 5 = 1, 440,000 de visitas potenciales

1, 440,000 de visitas potenciales por lo menos 2 veces al afio, serian 2, 880,000

visitantes anuales, cubriendo asi la capacidad anual del parque.

c) Integracién

A los vendedores se les dara a conocer el organigrama del departamento de
mercadeo al cual pertenecen, para que visualicen su posicién, y como parte de
su capacitacion entregarles los lineamientos de la venta personal, y
mercadotecnia de las relaciones, temas para enriquecer sus conocimientos en el

ramo, contenidos en el anexo 8.

c.1l) Procedimiento de reclutamiento

La gerencia de Recursos Humanos busca a los candidatos: solicitando referidos
por los colaboradores actuales, utilizando agencias de empleo, colocando

anuncios en prensa. (Véase anexo 6)
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c.2) Seleccion de vendedores

El origen de cualquier operacion exitosa de la fuerza de ventas, se debe a una
seleccion eficiente, que merma la rotacion de personal, por ende se minimizan
los costos que representan la pérdida de ventas, reclutar y capacitar a un nuevo

vendedor.

La seleccion de vendedores se dara segun los resultados de las pruebas de
comportamiento y desempefio a las que seran sometidos los aspirantes asi como
entrevistas que serviran para medir principalmente las aptitudes, habilidades y
rasgos personales de vendedores. Sin embargo, se complementa dicha
informacion con referencias de trabajos anteriores, y reacciones de los

entrevistados, evaluando sus caracteristicas personales y referencias.

c.3) Capacitacion de vendedores

Luego de dar la bienvenida e induccidbn a la institucién, se iniciara la
capacitacion. Los programas de capacitacion si bien incurren en costos como:

instructores, materiales y espacio, son sin duda alguna esenciales.
Los programas de capacitacion buscan lograr varios objetivos:

e Los representantes de ventas necesitan conocer la Institucion en la que

laboran y representan, identificAndose con ella.

e Los representantes de ventas necesitan conocer los productos y/o servicios

de la Institucion.

e Los representantes de ventas necesitan conocer las caracteristicas de los

clientes y la competencia.

e Los representantes de ventas necesitan saber como hacer presentaciones

de ventas mas efectivas.
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e Los representantes de ventas necesitan comprender los procedimientos y
responsabilidades de su trabajo: dividir y administrar su tiempo en clientes
activos y potenciales, ¢,como utilizar la cuenta de gastos?, preparar reportes,

hacer una ruta de ventas efectiva.

Métodos de instruccidn: representacion simulada de funciones, capacitacion de
sensibilizacion, casetes, videos, aprendizaje programado, peliculas acerca de la

Institucidn, su servicio y productos.

Los departamentos o0 personas encargadas de capacitacion deben estar
informados y recabar evidencia sobre funcionamiento de las ventas, rotacion del
personal (cuando un representante de ventas se va de la Institucién se pierde
algo de la capacitacion especifica y la experiencia adquirida), volumen de ventas
ausentismo, proporcién de llamadas, nuevas cuentas por unidad de tiempo,
qguejas y elogios de los clientes. A la postre, estos son parametros de medicion

de la capacitacidn para retroalimentacion y control de la misma.

Se elabora la guia de capacitacion e induccion al vendedor (véase anexo 7) y
formulario de llamadas a clientes (véase anexo 8), como primer punto se sugiere
hacerles saber, en forma resumida que harén, dirigido a quienes, como, en

donde; como sigue:

Quién: se seleccionara la visita a las empresas por numero de empleados, de
mayor a menor. Se concertara cita por teléfono para visitar personalmente a las
empresas afiliadas, se llamara para hacer contacto a las empresas no afiliadas y

visitarlas posteriormente.

Qué: en las visitas a empresas promocionar por charlas y audiovisuales el

parque y sus atracciones.
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Quién visita: la fuerza de ventas por estructura de ventas por cliente, es decir, los
vendedores se especializardn en vender Unicamente a ciertos clientes o
compafias. Dos vendedores de campo y un vendedor interno para telemarketing

y recepcién de visitas.

Como: realizando ventas, se desplazaran a realizar visitas y ventas internas,
trabajaran desde sus oficinas por teléfono o recibiran visitas. Indagar fechas
importantes para las empresas y sus empleados, como aniversarios,

cumpleafos, convenciones, promociones.

Doénde: en todo el pais Guatemala, iniciando con la ciudad capital, sectorizada

por zonas.

d) Direccion de los representantes de ventas

El gerente de mercadeo y ventas, dirigirA y motivara a los representantes para
que realicen un mejor trabajo, intervendra en éste, dependiendo las
circunstancias, identificando posibles clientes y estableciendo normas para las
visitas, de manera que se utilice el tiempo eficientemente y congruente con los

objetivos del departamento y de la institucion.

d.1) Utilizacion efectiva del tiempo de ventas. Los representantes necesitan

conocer coOmo utilizar mejor su tiempo, una herramienta es la programacion anual

de llamadas, dénde se proporcionen lineamientos como: ¢Cuando llamar o

buscar? Tiempo en meses 0 semanas, ¢A quién (es)? Los clientes y candidatos.

¢, Qué o como? actividades a realizarse.

Otra herramienta es el analisis _de tiempo y actividades viajes, alimentos y

descansos, esperas, ventas (se divide en conversacion social y conversacion de
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ventas), administracion (elaboracion de reportes y facturacién, reuniones de

ventas).

Los vendedores internos incluyen tres tipos: a) personal de apoyo técnico, b) los
asistentes de ventas y c) los telemercaddlogos, para este caso se propone que
los tres tipos se sinteticen en el vendedor interno, quien proporcionara
informacioén técnica, proporcionard apoyo secretarial para los vendedores
externos, hara llamadas y confirmard citas, realizara revisiones y dara
seguimiento a visitas (confirmacién de fechas) y respondera a las preguntas de

los clientes cuando no puedan hablar con el representante de ventas externo.

Para mejorar la productividad del personal de ventas se sugiere apoyarse en
equipos tecnoldgicos, ya existentes en la institucion: computadoras,
videograbadoras, videodiscos, marcadores automaticos, correo electronico, fax y
tele conferencia.

d.2) Motivacion de vendedores

El desempefio y animo de la fuerza de ventas esta influenciada por muchos
factores que van desde lo personal, la competencia del mercado, los clientes, las
condiciones laborales, etc. Sin embargo, un buen principio para que estén
motivados es el ambiente organizacional, que para ellos significa el valor y
reconocimiento a su labor, las remuneraciones, compensaciones, oportunidades,
capacitaciones, recompensas dentro de la institucion y el trato armonioso entre
compafnieros, jefes y directores. Esto redundaréa en beneficio para la institucion,
con una baja o idealmente nula rotacion de la fuerza de ventas y mejor

desempenio. (Véase figura 10)
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Figura 10
La motivacion como generadora de satisfaccion

en el cliente interno de la institucion

Mayor Mayor Mayor Mayor Mayor
motivacién ”| esfuerzo eficiencia recompensa satisfaccion

\ 4
A 4

\ 4

Fuente: elaboracién propia, mayo de 2007.

El gerente de mercadeo y ventas debe concientizar a los vendedores de que
pueden vender mas dedicando mayor esfuerzo, capacitarse para trabajar con
mas eficiencia y que las recompensas por una mayor eficiencia bien valen el
esfuerzo adicional. Si bien la recompensa con el mayor valor es la paga, seguido
de promocion, desarrollo personal y sentido de logro; las recompensas menos
valoradas son la estimulacion, el respeto, la seguridad y el reconocimiento, éstas
son de vital importancia, porque forman parte del ambiente organizacional y

llegan directamente a la moral del representante.

El gerente de mercadeo y ventas no debe perder de vista que para que los
representantes trabajen a su mayor nivel requieren de estimulos e incentivos

especiales, debido a:

e Eltrabajo del vendedor es terreno fértil para frustraciones frecuentes.
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e En ausencia de incentivos especiales, las personas operan por debajo de

su capacidad, por naturaleza humana.

e Problemas personales.

d.3) Motivadores complementarios: se sugieren herramientas de comunicacion
y motivacion como juntas periddicas de vendedores ya que son una ocasion

social de relacionarse e identificarse mas, o bien patrocinar concursos de ventas.

d.4) Compensacion de vendedores

Para atraer a vendedores de calidad y sobre todo para lograr que permanezcan,
se debe contar con un plan atractivo de compensacion, debe ser apegado a la
realidad financiera de la compafiia y a la tasa vigente que se maneja en la

industria.

La compensacion comprende varios elementos. Cantidad fija, llamada salario
base, proporciona al vendedor un ingreso estable. La cantidad variable, puede
ser comisiones o bonificaciones basadas en el desempefio de sus labores,
ventas o0 logros obtenidos. Cuentas de gastos relacionados con el trabajo,
permiten también realizar actividades necesarias para las ventas, que incluyen:
las prestaciones laborales, vacaciones, seguro de vida, por enfermedad o
accidentes, por maternidad, pension; proporcionan seguridad y satisfaccion en el

trabajo.

Los representantes de ventas prefieren regularidad en sus ingresos (sueldo
base), compensacion extra por su excelencia en el desempefio y pago justo por
experiencia y antigiedad. La guia que se presenta desea lograr control,

economia y simplicidad.
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La gerencia decide que combinacion sera la mas acorde a su actividad, y

posibilidades financieras. Sobre todo crear el plan de compensaciones
congruente con los objetivos de mercadeo, es decir si lo que se desea es
incrementar el numero de visitantes a largo plazo de manera sostenible, dar

cierta bonificacion, segin metas preestablecidas.

Se sugiere para el vendedor externo, la combinacion de compensacion fija de
sueldo base, depreciacion y gasolina de vehiculo; y compensacion variable por
comisiones segun cumplimiento de metas (véase cuadro 24, 25 y 26). Para el
vendedor interno se sugiere compensacion fija de sueldo base y compensacion

variable segun cumplimiento de metas (véase cuadro 24, 25y 26).

Cuadro 24

Compensacion propuesta para vendedores

Remuneraciones mensuales Remuneraciones anuales
Puesto L L
Sueldo Depreciacién | Comisién Bono : Bono
. o Bono 14 . Aguinaldo _
base y gasolina s/objetivos vacacional navidefio

Vendedor Q.2,000.00 Q.1,000.00 A,BoC Q.2,000.00 Q.200.00 Q.2,000.00 Q.200.00
externo 1
Vendedor Q.2,000.00 Q.1,000.00 A,BoC Q.2,000.00 Q.200.00 Q.2,000.00 Q.200.00
externo 2
Vendedor Q.2,000.00 | - A,BoC Q.2,000.00 Q.200.00 Q.2,000.00 Q.200.00

interno

Total Q.6,000.00 Q.2,000.00 A,BoC Q.6,000.00 Q.600.00 Q.6,000.00 Q.600.00

* \Véase cuadro 25

Fuente: elaboracion propia, mayo de 2007.
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d.4.1 Compensacion de comisiones segun cumplimiento de metas

La compensacion por cumplimiento de metas va directamente relacionadas con los

objetivos especificos de la propuesta, tal es el caso:

Se crea la compensacion de Comisiones segun numero de visitas a
empresas, cumpliendo con el objetivo de Informar y dar a conocer sobre el

parque al mercado objetivo para incentivar la visita al mismo. (Véase cuadro 25)

Se crea la compensacion en centavos de quetzal por cada registro de visita
segun incremento de visitas por carne afiliado. Buscando Incrementar la

cantidad y frecuencia de visita al parque Xetulul. (Véase cuadro 26)

Cuadro 25

Remuneracién de comisién mensual propuesto segin nimero de visitas a

empresas
Remuneracion Remuneracion | Remuneracion
Conceptos . . ;
tipo A tipo B tipo C

En nimero de visitas 120 200 300

a empresas
En porcentajes sobre 15% 25% 37.5%

sueldo base

En Q. Q.300.00 Q.500.00 Q.750.00

Fuente: elaboracion propia, mayo de 2007.
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Remuneracién mensual propuesto en valores por incremento de visita

afiliado
Remuneracién | Remuneracion | Remuneracion
Conceptos . ; .

tipo A tipo B tipo C
En registro de ingreso 24,000-49,999 | 50,000-89,999 90,000-en
de carné al parque* adelante

Pago en Q. por carné Q.0.15 Q.0.25 Q.0.38

registrado como ingreso
Totales Q.3,600.00 Q.12,500.00 Q.34,200.00

Fuente: elaboracion propia, mayo de 2007.

El registro se obtendra de reportes adquiridos por la lectora de barras de ingreso al
parque, con reportes requeridos a cémputo por gerencia de mercadeo y ventas.

Cada registro de ingreso por carné, representa aproximadamente cinco
acompafantes como nucleo familiar, para el calculo de comisiones no se toma

como ingreso el niumero de acompafantes.

Se tomara en cuenta la visita dentro de los tres meses siguientes a la labor de

ventas.

Ejemplo de realizacién del calculo: si el reporte de ingreso indicara 24,000
ingresos, registros de visita mensual con carné, mayores al promedio del Gltimo
afo, se le remunerara al vendedor bajo este concepto QO0.15 por cada visita,
siendo el total de Q.3,600.00. Esto en los primeros meses de aplicacion de la

propuesta. Posteriormente deberan fijarse cuotas de ingreso.
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e) Control
e.l) Supervision de vendedores

La gerencia de mercadeo y ventas tendra a su cargo la supervision de la fuerza
de ventas para dirigirla y motivarla a que realice un mejor trabajo, se sugiere
apoyarse en recursos humanos segun el caso y las circunstancias (entradas,

salidas, inasistencias, etc.).

Se pueden valer de muchas herramientas como: plan anual de actividades, de
visitas, andlisis de tiempo y obligaciones, tener sistema de automatizacion de y

para fuerza de ventas e Internet.

e.2) Evaluacién de vendedores

Es de vital importancia obtener informacion de los vendedores, permite evaluar
su desempefio. Las fuentes de informacion pueden ser: observacion, plan de
trabajo, informe de ventas, encuesta a clientes, conversacion con otros

vendedores, cartas, comentarios y quejas.

Los reportes de ventas se dividen entre planes de actividades e informes de
resultado de las actividades. El plan de trabajo de los representantes de ventas
describe las llamadas que planean hacer o las rutas a la semana o mes
anticipado. El plan anual de mercadeo en el territorio define los programas para
desarrollar nuevas cuentas y aumentar las transacciones de las cuentas ya
existentes. Los reportes de llamadas informan a la gerencia de mercadeo y
ventas las actividades del vendedor, el estado de cuenta especifica e informacion

atil de llamadas subsiguientes.
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Los representantes de ventas también envian reporte de gastos de nuevas
visitas, posibles negocios, negocios y/o visitas perdidas, que proporcionen a la

gerencia indicadores claves, como:
¢ Numero promedio de llamadas y visitas por dia.
e Tiempo promedio de llamadas por cliente, afiliado, no afiliado o contacto.
¢ Numero de nuevos clientes por periodo.
e Numero de clientes perdidos por periodo.

e Costo del personal de ventas por porcentaje de visitas concretadas totales

(ventas).

La evaluacion formal genera varios beneficios: 1. La gerencia debe crear y
comunicar claramente normas y objetivos para juzgar el desempefo. 2. La
gerencia debe reunir informacién completa de cada vendedor. 3. Los vendedores
reciben una retroalimentacion para mejorar el desempefio futuro. 4. La fuerza de
ventas esta motivado a la excelencia en el desempefio, porque saben que sera

evaluado y tendran que dar cuentas del mismo.

La evaluacion de la satisfaccién del cliente es de suma importancia, conocer la
opinion de los clientes sobre el vendedor, servicios y productos del parque,
puede ser medida mediante cuestionario enviados por correo o llamadas

telefonicas.

Evaluacion cualitativa de los representantes de ventas, la evaluaciéon puede
calificar el conocimiento que tiene el vendedor de la institucion y el parque, los
servicios y productos, competencia territorio y responsabilidades, las
caracteristicas de personalidad, temperamento general, apariencia, modo de

hablar y caracter. El gerente de mercadeo y ventas debe comunicar estos
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criterios a los representantes para que sepan como se evalla su eficiencia y

realicen esfuerzos por mejorarla.

Plan de accion propuesto para fortalecer la venta personal

Cuadro 27

Fecha | Fecha
No. Objetivo Meta Estrategia Actividad Responsable Costo en Q.
Inicio Fin
Dar a conocer Ampliar la Contratar dos | Reclutar Alta gerencia y Mes 1 Mes 1 Q.8,000.00
el parque para base de vendedores vendedores (Véase
que sea la visitantes no Seleccionar cuadro 24)
primeray mejor | afiliados, que La gerencia de
opcion de visita | la visita de Capacitar recursos
1 para el afiliado afiliados sea humanos
y no afiliado mas .
recurrente Inducir
Venta directa
efectiva 'y
agresiva
Obtener Incremento de | Tele - Revertir el cobro | Alta gerenciay Mes 1 Mes 1 Q.600.00
informacion de las visitas mercadeo de llamadas a vendedores
2 los clientes efectivo quien la recibe,
pasar a una
linea 800
Proveer del Que realicen Mantener Comprar Alta gerencia 'y Mes 1 Q.20,000.00
equipo una labor de tecnologia de | computadoras, vendedores
necesario a los venta punta, videograbadora,
nuevos personal adecuada a cafionera,
vendedores efectiva. la actividad puntero
para realizar la de venta
3 labor de venta personal
personal efectiva.
Total de todas las actividades Q.28,600.00

Fuente: elaboracién propia, agosto de 2007.
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3.6.4 Relaciones Publicas

En el afio 2005, presidencia delega las funciones que venia desempefando de
relaciones publicas, a la nueva jefatura de RRPP.

Derivado de la carencia de programas, se sugiere retroalimentar las relaciones
publicas de la institucion, corroborando la finalidad principal: la gestion de

comunicacion integral de las organizaciones, mediante las siguientes funciones:

e Gestion de las comunicaciones internas. Es de suma importancia
conocer al recurso humano y que ellos conozcan las politicas

institucionales, ya que no se puede comunicar aquello que se desconoce.

e Gestion de las comunicaciones externas. La institucion debe darse a
conocer a si misma a través de la vinculacibn con otras instituciones

(industriales, financieras, gubernamentales y medios de comunicacion).

e Funciones humanisticas. La informacion que se transmite debe ser
siempre veraz, la confianza del publico es la que permite el crecimiento

institucional, y por ende las visitas incrementan.

e Andlisis y comprension de la opinidon publica. Para luego actuar sobre

ella.

e Trabajo conjunto con otras disciplinas y areas. Tener una sélida base

humanista con formacion psicoldgica, sociologia y relaciones humanas.

e Intercambio con otras areas dentro de la comunicacién. La publicidad
o el marketing, aunque éstas tienen fines comerciales, debe existir una
coherencia entre los mensajes por unas y otras para asi colaborar a

alcanzar los fines institucionales y del parque.

Aunque las herramientas de las que se basan las relaciones publicas para

cumplir con sus objetivos y funciones son muchas, se sugieren las siguientes:

e La organizacion de eventos (véase cuadros 28, 29 y 30)
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El lobbing, cabildeo, grupo de influencia
Planes de responsabilidad social

Relacién con los medios de comunicacion

Aunqgue el enfoque de la propuesta es la creacion de la fuerza de ventas, se

considera también reforzar las relaciones publicas, mediante una gestion

estratégica, logrando diferenciar aun mas a la institucion de los posibles

competidores. Para lograrlo, se trabaja con intangibles:

Identidad: la razon de ser de la institucion, lo que caracteriza al parque y
diferencia del resto, sobre ella trabajan las relaciones publicas,

gestionando dos intangibles: cultura organizacional y filosofia.

Filosofia: para este caso se tiene claro el objetivo global de la institucién
y el modo de llegar a é€l, se tiene establecida la mision (el beneficio que la
institucion proporciona a su publico), valores (por los cuales se rige la
institucion), y vision (a donde quiere llegar, que es un objetivo dificil pero

no utdpico).

Cultura organizacional: muy bien establecida, porque la institucion
fomenta valores y orienta el proceder y actuar de la institucién en

conjunto.
Imagen: evaluar la representacion, relacién, y vinculos comunicativos.

Reputacion: sondear la representacion mental que tiene el publico sobre

el parque a través de las experiencias que hayan tenido con la misma.

Imagen corporativa: aunque es propiedad del publico, se puede

gestionar indirectamente trabajando la identidad. En este caso el uso de
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materiales audiovisuales por parte de los vendedores externos, sera una
excelente herramienta. Los materiales de identidad corporativa, como
logotipo, papel membretado, folletos, letreros, formatos de negocios,
tarjetas de presentacion, edificios, uniformes y automoviles, son
herramientas de marketing y pueden ayudar a crear una identidad que se
fija en la mente del publico y reconoce de inmediato. El sitio Web es un
buen vehiculo de relaciones publicas y mercadeo directo donde el publico
obtiene informacion general y especifica, asi también puede formular

preguntas o comentarios.

Establecimiento de objetivo de relaciones publicas

Seleccion de mensajes y vehiculos de relaciones publicas. Los mensajes deben
integrarse cuidadosamente a las comunicaciones publicitarias. Ademas, proyectar
una imagen profesional, positiva, de interés recreacional y descanso familiar, sobre

todo en las instituciones afiliadas.

Implementacién del plan de relaciones publicas. Evaluacion de los resultados
de las relaciones publicas. Es dificil evaluar el impacto de las relaciones publicas
cuando se conjugan con campafias publicitarias, u otras herramientas
mercadoldgicas. Las buenas relaciones publicas con los medios de difusion

ayudaran a aumentar la cifra de visitas al parque.
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C
. . o Responsabl Fecha Fecha °
No. Objetivo Meta Estrategia Actividad e s
Inicio Fin t
[0}
Promover Dar a conocer | Estructurar Crear Alta Mes 1 Mes 3 Q
Retalhuleu y el parque para | alianza con el panfletos y gerenciay
dar a conocer | que seala Inguat revistas para relaciones
el parque lera'y mejor turistas publicas
1 como uno de opcioén de FO1Y FO3
sus visita para Inguat
principales turista
atractivos nacional y
extranjero
Contar con Realizar Continuar con Buscar Alta Mes 1 Mes 1 Q
suficiente actividades los co- nuevos gerenciay
capital para promocionales | patrocinios de copatrocinios relaciones
las masivas, proveedores privados y publicas
actividades aniversario para eventos estatales.
2 promocionales | con publicidad | promocionales,
y de y promocion aniversario, etc
aniversario, el | agresiva. FO3
1% del
presupuesto
total de la inst
Tener Tener Obtener Buscar la Alta Mes 1 Mes 1 Q
presencia presencia en patrocinios participacion gerencia y
publicitaria y desfiles, fuertes, masivos | co- relaciones
mercadologica | aprovechando | y selectivos patrocinada publicas
en activ. con la publicidad logrando Estar
3 publico en medio posicionarse en pendiente de
masivo televisivo, la poblacién actividades
obteniendo radial. DO2 con publico
patrocinios masivo
fuertes,
masivos y
selectivos
Reforzar las Dar a conocer | Enviar Invitacion Alta Mes 1 Mes 1 Q
relaciones el parque comunicados de | anual ala gerencia 'y
publicas con ininterrumpida | prensa cada 3 prensay relaciones
los medios de | mente a meses a los programas de | publicas
publicidad través de los medios de TV (Ej.Viva la
4 medios de comunicacion mafana,
comunicacion FO1, FO2y FO3 | Nuestro
mundo, etc.)

Fuente: elaboracién propia, julio de 2007.
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3.6.5 Mercadeo directo

e Se sugiere que sea mas interactivo, y que utilice mas medios para lograr
mayores respuestas. La publicidad y promocién son agresivas pero ho
suficientes y la venta personal y el telemercadeo pueden aprovecharse como
técnicas del marketing directo, por ello la principal recomendacion es la
implementacion de la venta directa, cara a cara, por medio de la contratacion de
vendedores al mismo tiempo la implementacion de telemercadeo.

e Adicionalmente crear y cimentar relaciones no solo comerciales sino sociales.
e Se recomienda reforzar el mercadeo directo por internet y correo, pues
conlleva muchas ventajas, como por ejemplo:

e Requiere poca infraestructura

¢ Nadie tiene que ir 0 venir para comunicarse.

e Horarios flexibles

e Es una gran oportunidad de darse a conocer, crecer y expandirse casi sin

limites

Politicas
Las politicas sugeridas para su implementacion, tienen como propésito incrementar
la afluencia de visitantes al parque Xetulul, las cuales se reflejan de la forma

siguiente:

a) Facilitar el ingreso a los visitantes afiliados y sobre todo a los no afiliados.

b) Apoyo a la visita de las instituciones educativas publicas y privadas, en el sentido
gue la afluencia estudiantil sea ahora los entes motivadores para instar a sus
padres y hermanos a visitar el parque y a corto plazo (5 a 10 afios) sean ellos
cabezas de hogar y visiten el pargue con sus nuevas familias.

c) Crear alianzas con las empresas privadas, en pro de la promocion en las

empresas motivando como patronos a los trabajadores a visitar el parque.
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Estrategias

La clave principal para la estrategia de mercadeo directo es entender las
opiniones, preferencias y gustos de sus clientes. Pero el entendimiento no es
suficiente. Para lograr éxito, se debe estar dispuesto a hacer los cambios

necesarios para suplir con los requisitos de sus clientes.

a) Visitas a empresas afiliadas. Informandose de aniversarios de las compaiiias,

eventos internos, convivios, cumpleafos, eventos de trabajo, convenciones, etc.

b) Alianzas estratégicas con instituciones. Con contacto turistico: Camara de
Turismo Camtur, transportes terrestres, Instituto Guatemalteco de Turismo INGUAT,

haciendo conjuntamente material como: documentales, panfletos, bifoliares, etc.

c) Estrategia publicitaria. Informar a la poblacion objeto de estudio, de las
promociones y motivar a la visita del parque. Via Web, correo electrénico, correo

convencional, medios publicitarios.

3.6.6 Plan de accién propuesto para el foro para empresarios “Conoce

Xetulul en tu trabajo”.

El Gerente de Mercadeo y Ventas sera el responsable directo de dicha actividad,

todos los integrantes de su unidad seran colaboradores directos.

La fuerza de ventas, se dara a la tarea de invitar a empresarios registrados en

el banco de datos, asi como buscar nuevos contactos.

Concertar las citas para llevar el proyecto de charlas “Conoce Xetulul en tu

trabajo” a colaboradores de empresarios asistentes.
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Gerente de Mercadeo y su asistente inmediata, contactaran el o los hoteles que

califiquen para realizar dicha actividad.

Se sugiere gue los foros se realicen en término de 3 meses, para que se centre
la atencion en los mismos y posteriormente fuerza de ventas dar& el respectivo
seguimiento, buscando el incremento de lista de contactos, continuamente.

(Véase cuadro 29)

Para la realizacion de dichos foros se requiere de los recursos materiales: 1

computadora, 1 cafionera, 1 pantalla, 1 televisor, ya existentes en la Instituciéon
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Plan de accion propuesto para el foro para empresarios “Conoce Xetulul en

tu trabajo”.

No.

Objetivo

Meta

Estrategia

Actividad

Responsable

Fecha

Inicio

Fecha

Fin

Costo

Dar a
conocer el
parque para
abarcar
mas
mercado
objetivo

Dar a
conocer mas
al parque en
los foros

Incrementar
la visita al
pargque a
nivel
gerencial y
empresarial

Realizar
foro para
empresario

Contactar e
invitar a
empresarios y
personas ya
registradas en
base al banco
de datos

Realizar rifas
para
empresarios
asistentes que
inviten a
personas no
existentes en
banco de datos

Buscar en
Camaras
empresariales,
nuevos
empresarios aun
no afiliados,
contactar e
invitar via e-
mail, correo
convencional via
teléfono

Vendedores
y

Asistente de
mercadeo y
ventas

Encargado
de Xetulul

Mes 1

Mes 1

Q2,000.00

Crear
conjuntamente
con fuerza de
ventas el foro y
dar apoyo

Gerente de
mercadeo y
ventas,
informéatica,R
RPP

Mes 1

Q20,000.00

Fuente: elaboracién propia, agosto de 2007.
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3.6.7 Plan de accion propuesto para charlas a empresas “Conoce Xetulul en

tu trabajo”

La fuerza de ventas sera directamente ejecutora y responsable de este plan de

accion. Bajo el visto bueno del Gerente de Mercadeo y Ventas.

Entre varias actividades la fuerza de ventas debera llevar a cabo la cita con
empresarios afiliados e invitados no afiliados, participantes en foro, confirmando
fecha y hora de presentacion en empresas y lugares de trabajo de la charla
“Conoce Xetulul en tu trabajo”, coordinar la entrega de premios para la
realizacion de rifas, pases gratis para nifios. Adicionalmente, la retroalimentacion
debe ser continua a través de la evaluacion de reportes mensuales de visita por

empresarios y trabajadores. (Véase cuadro 30)

Informatica y relaciones publicas debera tener la disponibilidad de apoyo

constante para la realizacion exitosa del plan.

Los recursos materiales a utilizar, seran 1 computadora, 1 cafionera, 1 pantalla

1 televisor, 1 videograbadora.

La durabilidad de las charlas se estima en 9 meses, con la respectiva
retroalimentacion continua y evaluacién de reportes mensuales de visita por

empresarios y trabajadores visitados e incremento de lista contactos.
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Plan de Accién propuesto para charlas a empresas “Conoce Xetulul en tu

trabajo”
Fecha | Fecha | Costo
No. Objetivo Meta Estrategia Actividad Responsable en
Inicio Fin miles
1 Dar a conocer | Incrementar | Foro de Revisara y Gerente de Mes 1 Mes 9 Q.1.
el parque a la visita al empresarios modificara si mercadeo y
través de parque de lo considera ventas
charlas a colaborado- necesario y
colaboradores | res afiliados aprobara el
de empresas, y ho contenido de
abarcando afiliados las charlas
mas mercado
objetivo Contactar a Asistente de Mes1 | Mes9 | Q15
empresarios mercadeo y
registrados en | ventas
la base de encargada de
datos, para Xetulul
programar
charlas Fuerza de
ventas
Realizar Fuerza de Mes 1 Mes 9 Q.2.
charlas a ventas
colaboradores
en empresas,
previa cita
concertada.
Realizar rifas
en dichas
charlas, para
que inviten a
personas no
afiliadas
Generar Acercamiento Relaciones Mes 1 Mes 9 Q.5.
acuerdo a medios de Publicas
publicitario comunicacion
para enterar a
la poblacién
de las charlas
Costo Total Q9.5

Fuente: elaboracién propia, agosto de 2007.




3.7 Relacién costo/beneficio

137

Cuadro 31
Costo total de la propuesta
No. Actividad Responsable DRecur_sos Resultado Presupuesto | Duracion
isponibles
Definicién de Junta Informes de Incrementar las | Ningln costo | Semana
objetivos y directiva, ventas, ventas, el 1
estrategias del presidencia | namero de ndmero de
plan promocional | y gerente de | visitasy visitas y fijar los
1 Mercadeo memoria de medios para
labores del alcanzar la
periodo meta
anterior alde | establecida
la planeacion
Creaciény Gerente de Manual de Establecer el *Ningln Semana
definicién de la Mercadeoy | inducciény perfil de los costo 2
2 | estructura de la Recursos bienvenida puestos de la
fuerza de ventas | Humanos fuerza de
ventas
Elaborar el plan Gerente de Manual de Establecer las *Ningln Semana
de Mercadeoy | organizacion. | politicas de costo 3
compensaciones | Recursos Lineamientos | compensacion
3 | paralafuerzade | Humanos de
ventas remuneracion
de la
Institucién
Reclutamiento, Gerente de Instalaciones, | Inculcar la Anuncio de Semana
seleccién, Mercadeo, y | audiovisuales | eficienciaenla | empleo en 3y4
4 induccién y Recursos y manual de labor que prensa 4x4
capacitacion ala | Humanos induccién, desempefiaran | Q.3,150.00
fuerza de ventas folletos y en el servicio
al cliente
Realizacién de Gerente de Hotel, equipo | FO1,FO2,FO3 | Q.20,000.00 | Semana
foro para Mercadeo, audiovisual, (Véasetabla2) | 6 menospor | 5y6
5 | empresarios RRPPy trifoliares, los
“Conoce Xetulul | fuerza de premios de patrocinios
en tu trabajo” ventas rifas
Realizacion de Fuerza de Equipo FAL, DO4 Los pases Desde la
charlas para ventas audiovisual, (Véase tabla 2) | de cortesia semana
empresas trifoliares, paraingreso | 7,
“Conoce Xetulul pases de “gratis” y durante
6 | en tu trabajo” cortesia, patrocinios todo el
premios de con los afo
rifas empresarios
para los
premios de
rifas
Costo de implementar la propuesta | Q. 23,150.00

Fuente: elaboracion propia, diciembre de 2006.




138

En relacion al costo beneficio, la creacion del departamento de fuerza de ventas no
tiene ningln costo, hasta que se contraten a los representantes del mismo y
empiecen a devengar su salario, compensaciones, capacitaciones y el respectivo
pasivo laboral. En realidad, debe verse como una inversion, pues se crean las
plazas de representantes de ventas, para que den incrementos considerables de

visita al parque en estudio.

Para llevar a cabo los planes de accion se requiere del apoyo interno, directo o
indirecto de todas las areas (informéatica, asistentes de gerencia de mercadeo y

ventas, asi como el visto bueno de Presidencia).

Se estima que la ejecucion de la propuesta generard beneficios sustanciales y
medibles, siendo alguno de éstos: dar a conocer el parque a mas personas a
través de la implementacién de la venta personal, ejecutando los planes de
accion, se incrementard la visita al parque, por ende los ingresos financieros. El
telemercadeo, en especial la creacion de la linea 800, generara mayor contacto
inmediato del mercado objetivo sin costo para ellos, y se retroalimentara la
informacién manteniendo satisfechos a los clientes desde el primer contacto con
base en una buena atenciéon. El fortalecimiento de las relaciones publicas,
generando co-patrocinios, contactando a medios publicitarios, permitira un

conocimiento y recordatorio mayor en la mente de la poblacion.



CONCLUSIONES

1. Se comprueba las hipotesis del plan de investigacion: la causa de la baja de
visitantes al centro recreativo Xetulul, es la falta de un plan promocional que

refuerce cada una de las variables de la mezcla promocional.

2. Se concluye que los objetivos, tanto general: realizar un analisis de la situacion
actual del centro recreativo Xetulul, detectando las causas que provocan la
merma de visitantes y que con ello se pueda determinar las estrategias
promocionales necesarias para dar solucion al problema; como especificos:
determinar el servicio que el cliente ha recibido, evaluar los planes
promocionales que ha implementado la empresa para mantener el interés del
visitante, revisar las politicas de la institucion para evaluar su impacto en el
usuario y disefiar un plan promocional con definicion de estrategias claras
gue pudieran garantizar su efectividad e incluir el mecanismo de monitoreo

para el seguimiento y control del plan, se alcanzaron exitosamente.

3. Con un universo de 290 mil carnés activos, se asume igual niamero de
nacleos familiares (5 personas por nucleo), siendo 1.5 millones de personas
(5 por nucleo familiar); se sabe que dicha cantidad no es suficiente para llenar

Xetulul, se necesita de la poblacién no afiliada.

4. La encuesta demostré que del 100% de los visitantes no afiliados, la
proxima visita posterior a la primera, se da en 40% al afio, si es que la
realizan, pues el 45 % de los entrevistados, dijo no saber en cuanto tiempo
vuelve a visitar el parque. En el caso de los no afiliados se restringen los

motivos de visita por el factor econdmico. Visitantes no afiliados, son méas
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susceptibles a ser captados por promociones en el precio de entrada, entrada

gratis personal o gratis para multi-personas.

5. Algunos aspectos relacionados al servicio fueron:

El 50% de los empleados administrativos y el 65% de los empleados
operativos no conocen la mision del IRTRA.

El 70% de los empleados administrativos y el 75% de los empleados
operativos no conocen la vision del IRTRA.

Existen varias tiendas de souveniers, que no rentan por ellas mismas,
adicionalmente, el 50% de los empleados operativos, sugiri6 cambios en
ellas.

Los menus de comida rapida (que es la mas accesible, segun los
visitantes entrevistados) le falta sazon, o empefio en su elaboracion
(segun los visitantes entrevistados, que hicieron uso de restaurante o
compraron comida rapida) el 80% de los empleados operativos, dijo
agregar variedad en la comida rapida

Los juegos electromecanicos, son el atractivo principal del parque para
nifios y jovenes menores de 25 afios. Sin embargo para nifios menores
de 12 afios, existe la limitante fuerte de la estatura, menor de 1.30mts. no
pueden hacer uso de los juegos electromecanicos, solo los infantiles.

En los juegos de arcada, agregar maquinitas de baile, loteria y bingo,
adicionalmente solo dan peluches de premio, y auque sean buenos los
juegos por el sentido de competencia, los premios dejan de ser atractivos
por falta de variedad.

Los carruajes de bebés son muy angostos y no tienen tapasol.

Los visitantes hicieron mencidn que las representaciones artisticas, deben
variar mas.

No existen juegos, 0 entretenimientos para el adulto mayor. Sugirieron

agregarlos: el 100% de empleados tanto administrativos como operativos
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sugiri6 agregarlos. El 33% de los visitantes afiliados, el 24% de los
visitantes no afiliados.

e La publicidad es un rubro muy importante para dar a conocer el parque en
el mercado objetivo.

e No se tiene ningun servicio o promocion de transporte al parque, con ello
se deja de captar un sector de la poblacién que no cuenta con medio de
transporte propio y a los turistas extranjeros que se les dificultaria llegar

por sus propios medios.

6. Mercadeo conjuntamente con relaciones publicas, ejecutan programas de
accion como acercamientos a medios de comunicacidon, camaras
empresariales, embajadas (El Salvador, Honduras y México), empresarios

privados prominentes y sector turistico.

7. La promocion de las cédulas de vecindad es una promocion que ha generado
una mejora significativa de afluencia, a comparacion del afio 2004, sin esta
promocion Xetulul estaria por debajo del 2004 un 8%, tomando en

consideracion que ese afio ha sido el de menor visita al parque.



RECOMENDACIONES

1. Dar marcha a la propuesta, el fortalecimiento de la fuerza de ventas,
relaciones publicas y mercadeo directo, en diferentes actividades para
alcanzar mayor participacion en el mercado, mantener la imagen, comunicar
las ventajas, beneficios, satisfacciones, ademas persuadir a los clientes
potenciales para que se hagan presentes en el parque y gocen de todo lo que

se les ofrece.

2. Aplicar el plan promocional continuando con la publicidad agresiva como hasta
el momento, el fortalecimiento de las relaciones publicas, buscando
copatrocinios 'y comunicacion bilateral de medios. ElI implemento de
telemercadeo para fortalecer el mercadeo directo, y sobre todo implementar la
venta personal. La propuesta se complementa con la respectiva

retroalimentacion y control de la misma.

3. Ejecutar enlaces y comunicacion cercana con el mercado objetivo, en especial

con el sector no afiliado.

4. Evaluar bajar precios por entrada para no afiliados adultos de Q200.00 a
Q.100.00 de nifio menor de 12 afios de Q.100.00 a Q60.00. Se deben buscar
mecanismos, realizar promociones, paquetes para no afiliados, que logren la
reincidencia de visita por lo menos 2 veces anuales. Idealmente 3 visitas

anuales.
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5. Es necesario tener en cuenta para los servicios:

Dar a conocer la mision del IRTRA a todos sus empleados, la mision es el
punto de partida de la actividad de la institucion, el porqué fue creada.

Dar a conocer la vision del IRTRA a todos sus empleados, es hacia donde
se quiere llegar, el objetivo principal del curso normal, de la actividad
diaria de cada empleado, maxime que la vision los involucra a ellos como
los protagonistas en cada centro y de continua formacion para que
desarrollen sélidos valores de servicio.

Deberia haber una sola tienda surtida 6 como maximo 2, no mas, la gente
no compra lo suficiente, bajarian costos de personal, y mantenimiento.
Revisar menus, precios y variedad en comida rapida, es la que mas se
consume por ser la méas accesible en precio, amerita pues que sobre pase
las expectativas del comensal. Se propone el plan de accion “Mejora en
servicio de alimentos y bebidas en variedad y calidad” (véase anexo
No.10).

Opciones en juegos electromecanicos aptos para nifios y nifias entre 7 y
12 afios, la estatura entre 1.30 y 1.53mts. Segun tabla de estatura el
promedio de estatura para menores de 12 afios es de 1.30.

Los juegos de arcada o feria, carecen de juegos tradicionales de feria
como la loteria, en ésta se podria mover bastante los articulos
promocionales y deberian tener variedad en los premios, a parte de
peluches, loncheras, mochilas, juguetes de moda.

Los carruajes de bebés deberian tener tapasol y opcién para reclinarlos lo
suficiente para acostar a los bebés.

Debido a que las presentaciones artisticas es casi el uno de los pocos
atractivos para adultos, éstas deben ser bastante innovadoras para

adultos.
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e Agregar juegos, entretenimiento o pasatiempos para el adulto mayor,
como: juegos de saldn, loteria, bingo, musica del recuerdo, boleros. Se
propone el plan de accién: “Pasatiempos para adultos” (véase anexo
No.11).

e Debe invertirse esfuerzos, tiempo y dinero en la publicidad, sobre todo en
la televisiva, pues es de mayor impacto en la poblacién. Continuar con la
promocion de cédulas de vecindad = entrada gratis a Xetulul, mezclando
siempre departamento lejanos y cercanos. Es de gran aporte bilateral, a la
poblacion guatemalteca y a mantener un nidmero aceptable de visita a
Xetulul.

e Debe considerarse dar el servicio de transporte, o crear promociones para
tener la opcidon de transporte terrestre y aéreo, para captar sectores
considerables de turistas nacionales y extranjeros. Se propone el plan de

accion: “Implementacion de transporte terrestre” (véase anexo No.9).

6. Debe evaluarse los programas de accién de relaciones publicas, para el
mercado objetivo (afiliados y no afiliados), debido a que en entrevistas a
visitantes afiliados y no afiliados, todos coincidieron en que en sus lugares de

trabajo no hay promocion o publicidad alguna para visitar el parque.

7. Debe continuarse con la promocion de cédulas de vecindad, pues es
actualmente la Unica que da opcion a los no afiliados a visitar el parque,
aunque se limite la fecha, pero sin pagar por la entrada. Debe rediseiarse
promocion (es) similares, para atraer a no afiliados y sus familias de toda la
region guatemalteca, porque se sabe que son el parte del mercado objetivo y

potencial.
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GLOSARIO

C
Captar
“Atraer conseguir, lograr: captar la simpatia de alguien. 2. Percibir comprender:

captar una pregunta”. (6:119)

La captacion turistica consiste en atraer, percibir, hacer llegar por propio interés la
mayor cantidad de visitantes a un lugar determinado, que consta de ciertas
caracteristicas que lo hacen atractivo, con el objeto de satisfacer sus necesidades

de recreacion y deseos especificos para su solaz y esparcimiento.

I
Intercambio
“Es el acto de obtener un objeto deseado perteneciente a alguien ofreciéndole a

cambio otra cosa”. (10:8)

Cuando los seres humanos deciden satisfacer sus necesidades y deseos mediante

el intercambio, es aqui donde tiene lugar la mercadotecnia.

M
Mercado

“Es el conjunto de compradores reales y potenciales de un producto”. (10:9)

P

Parque tematico

“Es una propuesta de comunicacion y ocio, simple y facil de captar por sus
publicos objetivo potenciales, en torno a uno o varios temas. Dicha propuesta se

concreta en una serie de infraestructuras e instalaciones en las que se



materializa el "tema" del parque y que se presumen atractivas para sus publicos.
La mayor o menor explicitacién del proyecto didactico de base y el balance entre
ocio y educacion, establecen una gradacion de los parques tematicos, que va

desde los parques de atracciones puros a los museos tradicionales”. (20:45)

Persuasion

“Es un instrumento legitimo y logico para alcanzar las metas promocionales”.
(15:572)

Por lo general es la meta primaria para promocion cuando el producto entra a la
etapa de crecimiento en el ciclo de vida del producto. La mayoria de las

promociones tratan de persuadir.

S
Satisfaccion
“Grado en que el desempefio percibido de un producto concuerda con las

expectativas del comprador”. (10:7)

T
Técnica FODA

“Un valioso Instrumento de planificacion y toma de decisiones. Esta técnica permite
poner en evidencia los factores internos y externos que influyen en el ambiente
empresarial y que deben ser considerados inobjetablemente por la persona cuya
funcién primordial es la coordinacion de los recursos de un organismo social, es

decir del administrador”. (1:95)

Las empresas para subsistir y desarrollarse en el mercado, deben en primera
instancia formular una estrategia viable como resultado de un cuidadoso analisis de
las Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas de la empresa, es decir de

Su entorno tanto interno como externo”. (1:95)



Turista
“Se entiende por turista:
e El nacional y el extranjero residente que con fines de recreo, deporte, salud,
estudio, vacaciones, religion y reuniones se traslade de un lugar a otro de la
Republica; y

e El extranjero que con los mismos fines ingrese al pais”. (20:9)

Turista es la persona que ejecuta la accién de viajar, desplazarse de su residencia
habitual, en donde se desarrolla socialmente, por un tiempo corto; en este
desplazamiento turistico, no recibe remuneracién alguna, al contrario, en este viaje

gue emprende, compra bienes o servicios, en la industria turistica.

Transacciones

“Es un intercambio de valores entre dos partes”. (12:9)

El intercambio es la unidad de medida de la mercadotecnia, en la que intervienen: 1)
dos 0 mas cosas de valor, 2) condiciones dadas y aceptadas por ambas partes, 3)

fecha de transaccion y 4) lugar de convenio.

Vv

Valor para el cliente

“La diferencia entre los valores que el cliente obtiene al poseer y usar un producto y
los costos de obtener el producto”. (10:6)

Determinar el valor para el cliente es bastante dificil, pues los clientes juzgan los
valores y costos de los productos, segun muchas situaciones de su entorno y de la

situacion dada.



Valores

“Los valores son ideales y permanecen abstractos hasta que se hacen un habito a
través de acciones tomadas a proposito. Los valores de la organizacion se
encuentran asociados a los objetivos, la estructura y los procesos de la empresa y
determinan la actitud de las personas ante el trabajo. Estos constituyen el criterio
gue se utiliza a la hora de tomar decisiones. Los valores que se expresan en la
vision o en la filosofia de la institucion (prestigio, servicio, eficiencia, progreso,
funcionalidad, rapidez, etc.) constituyen fines mientras que por lo general, las

decisiones que se toman diariamente tienen que ver con los medios.” (17:2,8)
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ANEXO 1
MAPA DE GUATEMALA
DIVISION DEPARTAMENTAL



La Republica de Guatemala

Se encuentra localizada en la parte Norte del istmo centroamericano; limita al
Norte y Oeste con la Republica de México; al Sur con ElI Océano Pacifico; y al
Este con el Océano Atlantico, y las Republicas de Belice, Honduras y El
Salvador. Se halla comprendida entre los paralelos 13° 44" a 18° 30' Latitud Norte
y entre los meridianos 87° 24" a 92° 14' Longitud Oeste. Su extension territorial
es de aproximadamente 108,889 kilometros cuadrados, su clima es variado de
acuerdo a su topografia, por lo tanto puede ir de calido a templado y muy frio.
Guatemala esta dividida en ocho regiones, cada region abarca uno o mas
departamentos que poseen caracteristicas geograficas, culturales y econémicas
parecidas. Cada uno de sus departamentos se divide en municipios, éstos
ultimos en aldeas y caserios. Actualmente existen 22 departamentos y 331
municipios

Listado de departamentos con los que cuenta el pais:

1. Sacatepéquez 12. Jutiapa

2. Guatemala 13. Jalapa

3. Chimaltenango 14. Chiquimula

4. Solola 15. Zacapa

5. Totonicapan 16. El Progreso

6. Quetzaltenango 17. Baja Verapaz
7. San Marcos 18. Quiché

8. Retalhuleu 19. Huehuetenango
9. Suchitepéquez 20. Alta Verapaz
10. Escuintla 21. Izabal

11. Santa Rosa 22. Petén
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ANEXO 2
MAPA DE SAN MARTIN ZAPOTITLAN,
RETALHULEU, GUATEMALA



El Departamento de Retalhuleu

se encuentra situado en la regién VI o regién Sur Occidental, su cabecera
departamental es Retalhuleu, esta a 239.39 metros sobre el nivel del mar y a una
distancia de 190 kilbmetros de la Ciudad Capital de Guatemala. Cuenta con una
extension territorial de 1856 kilometros cuadrados, con los siguientes limites
departamentales: al Norte con Quetzaltenango, al Sur con el Océano Pacifico, al
Este con Suchitepéquez; y al Oeste San Marcos y Quetzaltenango. Se ubica en
la latitud 14° 32' 07"y longitud 91° 40" 42".

Municipios del departamento:

. Retalhuleu

. San Sebastian

Santa Cruz Mulua

. San Martin Zapotitlan
. San Felipe

San Andrés Villa Seca
Champerico

. Nuevo San Carlos

. El Asintal
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ANEXO 3
BOLETA DE ENCUESTA DIRIGIDA A VISITANTES
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UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Boleta de encuesta a visitantes
Entrevista personal.
VISITA

Fecha: dia __ mes afio
Este es un cuestionario disefiado para recolectar informacion, que se manejara

de forma confidencial, por lo cual se agradece su valiosa colaboracion y atenciéon

al mismo.

Datos

Edad De 7 a 15 afios De 16 a25afios_
De26a35afios De 36 o mas aflos__

¢ Es Usted afiliado al IRTRA o ingreso con algun familiar que tenga carné?

Sl iniciar en pregunta 4. NO iniciar en pregunta 1.

1. ¢Cuanto pago por el ingreso?

Adulto nifio

2. ¢Le parece adecuado el precio por el ingreso?

st [ ]

NO [ ]| ¢Porqué?

3. ¢Cuénto cree Usted que es lo adecuado pagar?

Por adulto Por nifio (hasta 12 afios)
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. ¢Cuantos vienen con Usted y qué parentesco tienen? Colocar el nUmero

de acompafnantes en cuadrito

[ ] Padres [ | Hijos y cényuge [ ] Amigos
[ ] Tios, primos [ | Compafieros de trabajo
Otros:

. ¢Es la primera vez que visita Xetulul?
SI [ | Pasarapregunta8
NO [ | Pasarapregunta6

. ¢ Con qué frecuencia visita el parque?
____1vezal afo _____2veces al afio
4 veces al aflo

_____5veces omas al afio

Otro:

3 veces al aio

. ¢En alguna fecha o motivo en especial?

st [ ] NO [ ]

¢ Cual ?

¢,Cuando?

. ¢ Como se entero de la existencia de Xetulul?




10.

11

12.

13.
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¢, Recuerda algun tipo de publicidad del parque Xetulul ?
sl [] NO [ ]
¢En qué medio publicitario? TV. | | Radio[ | Periédico ]

Revista [ | Vvalla] | Otro:

¢En la empresa donde trabaja, promueven la visita al IRTRA?
SN NO[ |

¢, Cobmo?

.¢,.En qué medio de transporte llegd Usted al parque?

vehiculo propio [ ] bus extra-urbano [ ]
pullman (cuenta propia) | |

Otro

¢, Coémo considera el acceso al parque, en una escala del 1 al 7?

Facil 1 2 3 4 5 6 7 engorroso
rapido 1 2 3 4 5 6 7 lento

¢Por quée?

Marque con una “X” lo que le ha gustado, en mayor medida, del parque de
diversiones Xetulul

Escenarios guatemaltecos | | representaciones de ciudades | |

discoteca [ ] juegos electromecénicos [ ]
tiendas de souveniers [ ] Teatro ]
heladeria [ ] restaurantes [
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14.Marque con una “X”, que le cambiaria, agregaria o dejaria igual, del

concepto en mencién, en el parque de diversiones Xetulul:

Concepto Cambiar | Agregar Dejar

igual

Juegos de arcada

Juegos electromecanicos

Alquiler lockers, carruajes bebés 'y
adultos

Presentaciones artisticas

Restaurantes

Puntos de venta comida rapida

Tiendas de recuerdo y de artesania

Actividades o pasatiempos para
adultos

Atencion del personal
Otros

Comentarios:

15. ¢ Hizo uso de restaurante y/o consumio alimentos en el parque?

sl [ ] NO [ ]

Respuesta: Sl, ¢cuales? pasar a pregunta 16

Respuesta: NO, ¢ por qué? pasar a pregunta 17

16.Marque con una “X”, la calificacion que considera del servicio de
restaurante:
ExcelenteD Muy BuenoD BuenoD ManD Muy ManD

¢Por qué?
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17. ¢ Hizo uso de algun (os) juego (s) del parque?

S NO [ ]

Respuesta: Sl, ¢cuales? pasar a pregunta 18

Respuesta: NO, ¢ por qué? pasar a pregunta 19

18.Marque con una “X”, la calificacidbn que considera de los juegos, en cuanto

a adrenalina y diversion

Excelente [ |Muy bueno[ | Bueno| |Malo [  |Muy malo |

¢Por qué?

19.Marque con una “X”, la calificacion que le daria a la atencion que le dio el
personal del parque
Excelente [ | Muybueno[ | Bueno| | Malo[ | Muymalo []

¢Por que?

20. ¢ Tiene pensado volver a visitar el parque? ~ SI [ | NO [ ]
Respuesta Sl, ¢cuando?

Respuesta NO, ¢por qué?

iGracias por su colaboracion!
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BOLETA DE ENCUESTA
DIRIGIDA A COLABORADORES
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UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Puesto que ocupa Fecha: dia __ mes afo

Boleta de encuesta a colaboradores

Entrevista personal
Este es un cuestionario disefiado para recolectar informacién, que se manejara
de forma confidencial, por lo cual se agradece su valiosa colaboracion y atencién

al mismo.

1. ¢Conoce la mision del IRTRA?
Sl [] Si la respuesta es positiva, describa lo que recuerda de ella,
con sus propias palabras

NO [ |

Para mi, la Misiéon del IRTRA es

2. ¢Conoce la vision del IRTRA?
Sl [] Si la respuesta es positiva, describa lo que recuerda de ella,
con sus propias palabras

NO [ |

Para mi, la Vision del IRTRA es
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3. ¢Conoce los objetivos del IRTRA?
S D Si la respuesta es positiva, describa los que recuerde, con sus
propias palabras

NO | |

Objetivos

4. ¢Conoce los objetivos del parque Xetulul?
S D Si la respuesta es positiva, por favor describa lo(s) que
conozca

NO L

Objetivos

5. ¢Se siente bien de pertenecer al IRTRA?

st [ ] NO [ ]

¢Por quée?

6. ¢Se hacen ascensos a una mejor plaza de trabajo?

st [] NO [ ] NO SE L]

Si la respuesta es SlI, ¢ Cada cuanto los promueven?

7. ¢Conoce los méritos y/o requisitos necesarios para ser ascendido a una
mejor plaza?

SI[_] NO [ ]

Si la respuesta es SlI, por favor menciénelos:
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8. ¢Reciben capacitaciones?

st [ ] NO [ | NOSE [ ]

Si la respuesta es no o0 no se, pasar a pregunta 12.

9. ¢Cada cuanto, reciben la capacitacion?

10. ¢ En qué tema(s) reciben capacitacién?

11.Marque con una “x”, el que considera el calificativo de la capacitacion
excelente [ | muy buena| ] buena ||

debe mejorar [ ] mala []
Si la respuesta es debe mejorar 0 mala, explique y/U opine ¢ por qué?

12.Marque con una “x” el que considera que describe mejor su ambiente de
trabajo y cémo se lleva con sus comparfieros
excelente [ ] muy buena| | buena | |

debe mejorar || mala (]
Si la respuesta es debe mejorar 0 mala, explique y/u opine ¢ por que?_

13. ¢ Sabe qué servicios brinda el IRTRA?
Sl D Si la respuesta es positiva, por favor describalo(s) que

conozca

NO [ ]
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14. ¢ Sabe qué servicios brinda el parque Xetulul?
Sl D Si la respuesta es positiva, por favor describalo(s) que

conozca

NO | |

15.Marque con una “X” el que considera el calificativo de los servicios del
parque, para los visitantes:
excelente [ ] muy buena D buena D
debe mejorar || mala []

Si la respuesta es debe mejorar 0 mala, explique y/u opine ¢ por qué?

16.Marque con una “x” el que considera, el maximo atractivo del parque
[ ]juegos electromecanicos [ ] presentaciones artisticas
[ ] representaciones de ciudades [ ]juegos de feria y Arcada
[ ] tiendas de recuerdo y de artesania | |teatro
[ ] puntos de venta de comida rapida [ |restaurantes

¢ Por qué?

17.¢Algun(os) visitante(s) ha manifestado alguna recomendaciéon para
mejora del servicio?
st [] ~no []

Si la respuesta es: Sl, ¢Cual (es)?
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18.¢Se ha llevado a cabo alguna campafa publicitaria del parque Xetulul ?

st [ ] No [ ] NOSE L]

Si la respuesta es: Sl, ¢en qué ha consistido?

19.Marque con una “x” el medio en que recuerda la publicidad del parque
Xetulul

TV [ ] Radio[ | Periodico[ | Revista [ | Valla [ |

Otro

20. ¢ Recuerda cual era el mensaje de la publicidad?

21. ; Existe promociones para el parque Xetulul?

st [ ] NO [ ] NOSE [ ]

Si la respuesta es: Sl, ¢en qué ha consistido?

22.Segun su experiencia y contacto con los visitantes del parque, ¢tiene
Usted alguna sugerencia para incrementar la afluencia de visitantes al

mismo?

23. ¢ Conoce alguna institucion que apoye publicitariamente al IRTRA?

st [ ] NO [ ]

Respuesta afirmativa, ¢quién?
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24. ¢ Cree gue se promociona correctamente al IRTRA y al parque Xetulul?

st [ ] NO [ ]

¢Por quée?

¢, Qué sugiere hacer para promocionar Xetulul?

25.Marque con una “X", que le cambiaria, agregaria o dejaria igual, del

concepto en mencién del parque de diversiones Xetulul

Concepto Cambiar | Agregar Dejar

igual

Juegos de arcada

Juegos electromecanicos

Alquiler lockers, carruajes bebes 'y
adultos

Presentaciones artisticas

Restaurantes

Puntos de venta comida rapida

Tiendas de recuerdo y de artesania

Actividades o pasatiempos para

adultos

Atencion del personal
Otros

Comentarios:

iGracias por su colaboracion!
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g UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA 5 |
..:.'FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS A :
' ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Guia entrevista personal y/o telefénica. Fecha: dia __ mes afio
Este es un cuestionario disefiado para recolectar informacién, que se manejara
de forma confidencial, con el propdsito de sustentar el trabajo de tesis: “plan
promocional para la captacion turistica nacional en una institucion de recreaciéon”,

por lo cual se agradece su valiosa colaboracién y atencién al mismo.

De las herramientas de promocién 0 mezcla promocional
Publicidad
1. ¢Cuanto es la asignacion para el rubro de publicidad y propaganda, en el

presupuesto anual? (puede indicar un dato proporcional o porcentual, de

un presupuesto total)

2. ¢ Como elabora su presupuesto publicitario?

3. ¢En qué medio publicitario, se realiza la publicidad del parque Xetulul, en
grado de inversién, en una escala del 1(baja) al 10(alta)? TV[ | Radio [ |

Periédico| | Revista [ | Valla[ |

Otro:

4. ¢Trabajan con alguna agencia publicitaria?

st [] No [ ]

Si la respuesta afirmativa ¢en qué consiste la labor de la agencia?
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5. ¢Con qué mensaje publicitario desea impactar al mercado?

6. La publicidad es un medio costoso y en muchos casos da resultados
imprevisibles.
¢ Realiza investigaciones para saber si esta cumpliendo la publicidad su
cometido? SI___ INO[__]
Respuesta S, ¢ cuéles?

Respuesta NO, ¢por qué?

Promocion
7. ¢Cudles son sus funciones o compromisos de promocion para el IRTRA y el

parque Xetulul?

8. ¢Reciben apoyo institucional del Estado o de alguna instancia estatal o semi
estatal como el INGUAT para promocion del parque?

st [] NoO [ ]

Respuesta afirmativa, ¢ En qué consiste?

9. ¢ Reciben apoyo promocional de la iniciativa privada? SI [ | NO [ ]

Respuesta afirmativa, ¢ En qué consiste?

Relaciones publicas
10. ¢ Realizan relaciones plblicas? SI [ ] NQ[ |

Respuesta afirmativa, ¢ En qué consiste?
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11. ¢;Quién ejecuta programas de accion de relaciones publicas?

12. ¢, COmo ejecuta programas de accion de relaciones publicas?

13. ¢, COmo crean buena imagen a través de las relaciones publicas?
Marketing directo

14. ¢ Realizan marketing directo? SI [ | NO| |

Respuesta afirmativa, ¢ En qué consiste?

Proceso Administrativo enfocado a la promocion

Planeacion enfocada a la promocion

¢, Cuales son las estrategias promocionales que tienen?

1. (Cual es el tiempo promedio de duracibn de las estrategias que

implementan?

2. ¢Cuédl es el proceso para la determinacion de una estrategia promocional?

Organizacién enfocada a la promocion

3. ¢Quiénes intervienen en el proceso de establecimiento de promociones?

4. ¢Cudles son los instrumentos de aplicacion (convenios, colaboraciones,

alianzas con empresas e instituciones) de estas promociones?

5. ¢A quienes van dirigidas las promociones que realiza (mercado objetivo)?
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Ejecucion de la promocion

6. ¢Qué promociodn (es) tiene actualmente el parque Xetulul?

7. La promocion de “ingreso gratis con cédula”, para 6 acompafiantes y el
avecindado, ¢en qué porcentaje buscaba incrementar la afluencia?
¢ Se ha realizado evaluacién de esta promocién? SI|_| NO Q
Respuesta: Sl, ¢en cuanto o como se ha incrementado la afluencia?
Respuesta NO, ¢ Por qué?

8. ¢Existe alguna promocién de ventas del parque Xetulul?

S [ ] NO [ ]

Si la respuesta es: Sl, ¢en qué ha consistido?
10. ¢Todavia existe la promocion de transporte galgos o servicio de bus de las

oficinas al centro recreativo?

Control de la promocion
11.,COmo determinan la efectividad de la promociéon y cémo miden los

resultados obtenidos?

12.¢Qué tipo de investigacion publicitaria, promocion/publicidad, realiza? Por

favor expliquela

Captacion de turistas e incremento de éstos

1. ¢Cuales han sido las estrategias empleadas para la captacién turistica del
parque?

2. ¢Se ha realizado evaluacion reciente (Gltimos 6 meses) sobre los resultados
de estas estrategias de captacion? st [ ] NO [ ]
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Respuesta si ¢cuales?

Respuesta no ¢ por qué?

¢Ha logrado su objetivo, en qué porcentaje se ha incrementado la afluencia

al parque?

¢, Qué objetivos tiene para el afio 2007

¢ Se ha logrado alcanzar los objetivos del 2006, durante los primeros 5
meses?

a) Mantener la asistencia al parque con un minimo de 800 mil visitantes por
afio

b)Mantener el consumo promedio por visitante en un minimo de Q55.00

iGracias por su colaboracion!



ANEXO 6

DESCRIPCION TECNICA PROPUESTA DEL
PUESTO DE VENDEDOR



VENDEDOR EXTERNO

l. Identificacion Cddigo 0001
Titulo del puesto: Vendedor externo
Ubicacion Administrativa: Gerencia de mercadeo y ventas
Inmediato superior: Gerente de mercadeo y ventas, gerencia

general, presidencia, junta directiva

Subalternos: ninguno

. Descripcion

Naturaleza

Es un puesto que tiene a su cargo la accidn de venta directa con el cliente en las
empresas a visitar, como mercado objetivo, en forma personal y telefénica,
cuando mantenga comunicacion con las empresas que el vendedor interno

contacte para ser visitado. Es la imagen de la institucion frente al cliente.

lll.  Descripcién especifica del puesto
Atribuciones
e Realizar sus labores en el horario correspondiente y debidamente
uniformado (a).
e Prepararse con anticipacion para las exposiciones a realizar en las
empresas.
e Mantenerse informado de los cambios, promociones, actividades del
parque y de la institucion.
e Atender con cordialidad y educacion a los clientes que visitan y que

atiende via telefénica.




e Prestar el mejor servicio al cliente para mantener el posicionamiento de la
institucion.

e Promover las actividades de ventas con los clientes que visita.

e Debe velar por su buena presentaciéon y aseo personal.

e Sera responsable de lo papeleria, utiles, mobiliario y equipo de oficina que
les sean entregados.

e Todas las actividades inherentes a su cargo.

Relaciones de Trabajo

Por la naturaleza de sus funciones debe mantener relacion directa con el
vendedor interno, asistentes y gerente de mercadeo y ventas. Indirecta con todos

los colaboradores de la institucion.

Autoridad

Ninguna.

Responsabilidades

Es responsable de mantener una agenda de visitas, de la correcta atencion y
servicio al cliente. Del equipo de trabajo para sus presentaciones y charlas en
las empresas que visite. El incremento progresivo de visita al parque, velar por la

buena relacion permanente y satisfaccion del cliente que visita.

Objetivo general

Realizar visitas efectivas, informar y mantener relacidbn de servicio hacia la

cartera de clientes. Incrementar la afluencia de visitantes.

IV. Especificaciones del puesto



Nivel Académico

Con estudios a nivel medio.

Tener solidos conocimientos de computacion.

Experiencia Externa

Experiencia minima de dos afios en atencion al cliente.

Experiencia en relaciones publicas.

Experiencia externa de dos afios en ventas. Experiencia Interna (dentro
de la empresa)

Si labora en la institucion y no tienen experiencia en ventas se requiere
una carrera satisfactoria dentro de la misma, de preferencia con atencion

al cliente interno y externo.

Habilidades

Facilidad para comunicarse
Excelentes relaciones humanas
Aptitud para servicio al cliente
Buena diccion

proactivo

Destrezas

Facilidad para comunicarse
Creativo (a) y con iniciativa para la atencién del cliente.

Disciplinado (a) para desempefiar su trabajo.

Otros requisitos

Sexo indistinto
Edad comprendida de 22 a 45 afios

Conocimientos del idioma inglés, preferiblemente.



VENDEDOR INTERNO

I. Identificacion

Titulo del puesto:

Ubicacién Administrativa:

Inmediato superior:

Subalternos:

II. Descripcién

Naturaleza

Cddigo 0002
Vendedor interno
Gerencia de mercadeo y ventas
Gerente de mercadeo y ventas,
general, presidencia, junta directiva

ninguno

gerencia

Es un puesto que tiene a su cargo la accidn de venta directa con el cliente en las

instalaciones de la institucién, en forma personal y telefénica, cuando concerta

citas con las empresas que el vendedor externo visitara.

institucion frente al cliente.

Ill. Descripcién especifica del puesto

Atribuciones

Es la imagen de la

e Realizar sus labores en el horario correspondiente y debidamente

uniformado (a).

e Mantenerse informado de los cambios, promociones, actividades del

parque y de la institucion.

e Atender con cordialidad y educacion a los clientes que visitan la institucion

y que atiende via telefonica.

e Prestar el mejor servicio al cliente para mantener el posicionamiento de la

institucion.




e Promover las actividades de ventas con los clientes que visitan la
institucion.

e Debe mantener limpio su uniforme y velar por su buena presentacion y
aseo personal.

e Sera responsable de lo papeleria, utiles, mobiliario y equipo de oficina que
les sean entregados.

e Todas las actividades inherentes a su cargo.

Relaciones de Trabajo

Por la naturaleza de sus funciones debe mantener relacién directa con el
vendedor externo, gerente de mercadeo y ventas y asistentes de mercadeo.

Indirecta con todos los colaboradores de la institucion.

Autoridad

Ninguna.

Responsabilidades

Es responsable de mantener una agenda de visitas para los vendedores
externos y de la correcta atencion y servicio al cliente.

El incremento progresivo de visita al parque, velar por la buena relacion
permanente y satisfaccion del cliente que contacta.

Del equipo de trabajo de oficina.

Objetivo general

Realizar llamadas efectivas con el propésito de informar y mantener relacion de

servicio hacia la cartera de clientes. Incrementar la afluencia de visitantes.



V. Especificaciones del puesto
Nivel Académico
e Graduado de diversificado.
e Tener conocimientos de computacion.

e preferiblemente con estudios universitarios

Experiencia
e Experiencia minima de dos afios en atencion al cliente.
e Experiencia en relaciones publicas.

e Experiencia en ventas, idealmente en telemarketing

Experiencia Interna (dentro de la empresa)
Si labora en la institucion y no tienen experiencia en ventas se requiere una
carrera satisfactoria dentro de la misma, de preferencia con atencion al cliente

interno y externo.

Habilidades
e Facilidad para comunicarse
e Excelentes relaciones humanas
e Aptitud para servicio al cliente
e Buena diccion
e Actitud de servicio personalizado
e Habilidad para optimizar las llamadas telefonicas,

e Proactivo.

Destrezas
¢ Facilidad para comunicarse

e Creativo (a) y con iniciativa para la atencion del cliente.



¢ Disciplinado (a) para desempeniar su trabajo.

e Organizada, ordenada y responsable

¢ Manejo de paquetes en office (word, excell, power point)

Otros requisitos
e Hombre o mujer
e Edad comprendida de 22 a 45 afios

e Conocimientos del idioma inglés, preferiblemente



ANEXO 7
GUIA DE INDUCCION PROPUESTA

AL NUEVO VENDEDOR



GUIA DE INDUCCION
SOBRE VENTA PERSONAL

AL NUEVO VENDEDOR



INDICE

Bienvenid@

¢,Como trabajaras?

Tareas del vendedor externo

Tareas del vendedor interno

Tareas del vendedor externo e interno
Principios de la venta personal
El arte y la habilidad de vender

1. Prospeccion y calificacion.

N

. Acercamiento previo.

3. Encuentro.

i

. Presentacion y demostracion.

ol

. Sobreponerse a objeciones.

6. Cierre.

\‘

. Seguimiento y conservacion.



ANEXO 8

FORMULARIO PROPUESTO DE LLAMADAS



Formulario de llamadas a clientes potenciales personas juridicas
l. Datos generales

Empresa Fecha de aniversario de la empresa

No. de empleados Patente de comercio

Il Labor de ventas

Fecha de primer llamada

Persona contacto

Cargo que desempeiia

Fecha de Cumpleafios

Fecha de ingreso a la empresa

Estado civil Nucleo familiar

Han visitado el parque?  si no

Respuesta si, ¢qué le pareci6?

respuesta no , ¢por qué?

Pequefa presentacion y charla sobre la institucién, el parque, sus productos y

servicios.

Se concertd cita para presentacion formal (fecha):

Numero estimado de asistentes a presentacion:




Formulario de llamadas a clientes potenciales personas individuales

afiliados y no afiliados

I. Datos generales

Afiliado/cliente Fecha de nacimiento
No. de cédula Teléfono/celular
Direccién

Il. Labor de ventas

Fecha de primer llamada

Persona contacto

Cargo que desempeiia

Fecha de cumpleafios

Fecha de ingreso a la empresa

Estado civil Nucleo familiar

¢Han visitado el parque? si no

Respuesta si, ¢qué le parecio?

Respuesta no, ¢,por qué?

Pequeia presentacion y charla sobre la institucion, el parque, sus productos y

Servicios.

Se concertd cita para presentacion formal (fecha)

NuUmero estimado de asistentes a presentacion




ANEXO 9

PLAN DE ACCION PROPUESTO:
IMPLEMENTACION DE TRANSPORTE
TERRESTRE



Plan de Accion: Implementacion de Transporte terrestre

Se implementan las estrategias DO1y DA1

Unidad Responsable

Mercadeo y Ventas

Objetivo

Facilitar la llegada del visitante afiliado y no afiliado al parque,

brindando valor agregado en un viaje seguro ida y vuelta.

Gerente de Mercadeo y

Relaciones Publicas

Crear convenios de servicios y co-patrocinios con las lineas

de servicio.
Seleccionar lineas con las que se trabajara.
Tener plan anual de paquetes.

Dar a conocer el proyecto a presidencia para su aprobacion.

Fuerza de ventas

Ofrecer el servicio de viaje ida y vuelta, dando a conocer las

ventajas que conlleva.
Dar a conocer el plan anual de paquetes.

Monitorear y evaluar la calidad del servicio y satisfaccion del

mismo en los clientes.

Informatica

Dar a conocer el servicio y sus planes a través de internet.

Relaciones Publicas

Acercamiento a medios publicitarios para enterar ala

poblacién del servicio de transporte.

Gerencia Gral. y Presidencia

Autorizacion al plan.

Fuente: elaboracién propia nhoviembre de 2006.




ANEXO 10

PLAN DE ACCION PROPUESTO: MEJORA EN
SERVICIO DE ALIMENTOS Y BEBIDAS EN
VARIEDAD Y CALIDAD



Plan de Accidn: Mejora en servicio de alimentos y bebidas en variedad y

calidad Se implementan las estrategias DA2 y DA3

Unidad Responsable

Mercadeo y Ventas

Objetivo

Mejorar la calidad de alimentos y bebidas y buscar nuevas

opciones para ofrecer menus mas variados de comida.

Gerente de Mercadeo y

Ventas

Evaluar ambas opciones y realizar una propuesta

Dar a conocer el proyecto o propuesta a presidencia para su
aprobacion.

Asistente encargada de Xetulul

Cotizaciones para implementar las opciones que sugieren los

entrevistados.

Los entrevistados se inclinan

por las opciones

Obras, cantantes (boleros), escenarios con musica clasica o
del recuerdo, juegos de salén como loteria y bingo, cine y

show como los trucos de magia.

Gerencia Gral. y Presidencia

Autorizacion al plan.

Fuente: elaboracién propia, noviembre de 2006.




ANEXO 11

PLAN DE ACCION PROPUESTO: PASATIEMPOS
PARA ADULTOS



Plan de Accion: pasatiempos para Adultos

Se implementa la estrategia DA3

Fecha | Fecha
No. Objetivo Meta Estrategia Actividad Responsable Costo
Inicio Fin
Crear Satisfacer Dar a conocer | Coordinar la Gerencia Mes | Mes | Sin
actividades y | el mercado | sobre los infraestructura | Mercadeo 1 1 costo
pasatiempos | objetivo de | nuevos y logistica y ventas hasta
para un adultos y pasatiempos y | para las que se
sector del adultos diversion a nuevas ejecute
mercado mayores, través de actividades y
1 objetivo con medios de pasatiempos
(adultos) que | pasatiempo | comunicacion: | de adultos
no tiene sy TV, bifoliares
muchas diversion en CAMIP, Dar a conocer
opciones de | deseada anuncios en el proyecto a
diversién en | por ellos, revistas presidencia
el parque en el gerenciales. para su
parque aprobacion
Cotizary Asistente Q.
contactar a de seguln
los mercadeo cotiza—
proveedores y ventas ciones
de Encargada
suministros de Xetulul
necesarios
Dar apoyo en
la
implementaci
6n del plan
Dar a conocer | Vendedores Sin
gue el parque costo

cuenta con

actividades y
pasatiempos
para adultos

Fuente: elaboracién propia, julio de 2007.






