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Introduccion

El marketing debe ser estudiado y analizado por toda organizacion, para que las mismas
puedan comprender el comportamiento que tienen y deben tener en el mercado objetivo, pero
sobre todo, para que puedan entender como evoluciona el mundo y que exigencias nuevas tiene
el cliente para satisfacer sus necesidades, es por ello, que nace la necesidad de estudiar como las
agencias de viaje de Ocafia han aplicado el marketing en sus empresa, que incidencia deja el
mismo con relacién a sus objetivos empresariales, por tanto, se evalla mediante una encuesta,
variables que facilitan el analisis de la informacion que estara sujeta a la obtencién de un
diagndstico que sustentard concretamente la situacion actual en la que se encuentran las

diferentes empresas respecto a este tema.

Por consiguiente, el presente trabajo logra dar cumplimiento de los objetivos estructurados
en la investigacion, es decir, primeramente, se identifica el tipo de marketing que desarrollan las
agencias de viajes, seguidamente, se presentan los factores que inciden en la implementacion de
estrategias de marketing dentro de estas empresas, y por Gltimo, se encuentra el disefio de un
modelo de marketing para que las agencias de viajes del municipio de Ocafa, evallen sus

estrategias partiendo de las lineas bases y de los diferentes enfoques.

Finalmente, la investigacion se estructura de diferentes capitulos, plasmando informacion
apropiada y valiosa para el desarrollo de la misma, puesto que no solo se expone la situacion
actual en la que se encuentran estas empresas, sino que se propone un modelo con datos

actualizados y vanguardistas para que los directivos puedan establecer mejoras de oportunidad,



implementando estrategias y programas que sin duda alguna, ayudaran a que las agencias de
viajes tengan un correcto acercamiento con el mercado actual, logrando entonces, mas

diferenciacion, mejores resultados y mayor competitividad.

11
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Capitulo 1. Diagnéstico del marketing aplicado en las agencias de viajes de

Ocafa Norte de Santander

1.1 Planteamiento del problema

Con el transcurso del tiempo se ha podido observar que en toda empresa es de vital
importancia desarrollar estrategias que permitan asumir con facilidad los cambios del contexto
interno y externo, de tal forma que puedan abarcar nuevos mercados con el fin de lograr
reconocimiento y posicionamiento dentro del &ambito empresarial que cada vez es mas exigente y

competitivo.

Segun (Olarte, 1995), en su tesis, referencia a Kotler, quien parte de dos ideas acerca del
marketing; la primera idea defiende que el Marketing debe ser como una filosofia nueva en la
organizacion que tiene el cometido de guiar a los gestores y no como un conjunto de técnicas que
se aplican para incrementar las ventas. La segunda se basa en la conviccion de que una empresa
pueda conocer las respuestas de cualquier consumidor con relacién al producto, los precios, los
anuncios publicitarios, etc. Esto con el fin de que la misma tenga una ventaja competitiva frente
a sus competidores, sin embargo, es posible que en las agencias de viajes de Ocaria, el marketing
se conciba como estrategia para lograr ventas y abarcar mercado, dejando de lado la importancia
y los objetivos que tiene el mismo dentro de una empresa, por tanto, no solo podrian carecer de
informacion completa del tipo de marketing y del enfoque que este tenga, sino, que también
podrian desconocer las estrategias que desarrollan durante la gestién del mismo, por otro lado, se

visualiza la falta de interés por parte de los mismos para crecer y explorar nuevos mercados, de
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hecho, muchos no piensan en los deseos y las exigencias del cliente, sino en sus propias
necesidades (estabilidad, ingresos, ventas y reconocimiento). Ahora, el marketing es un elemento
no solo de visibilizacion sino también de orientacidn con carcter innovador, pero, en cuanto al
objeto de estudio, los referentes son pocos y no se comprende desde las agencias de viaje qué
valor agregado e innovador desarrollan para ser diferenciadores en el mercado, de igual forma,
que factores son determinantes para la gestion de su marketing, ya que muchos de estos, inciden
en la direccion estratégica del mismo. Con relacién a lo descrito, existen empresas con enfoques
tradicionales, que a pesar de no ser conocedoras de las caracteristicas y los tipos de marketing

que han implementado, las mismas logran contribuir al desarrollo econémico de la region.

Finalmente, la preocupacion surge del poco acercamiento y conocimiento que se tiene
sobre el manejo del marketing por parte de las agencias de viaje. Para ello, es necesario evaluar a
profundidad variables inmersas en el foco investigativo y desde la realidad entenderlas a través
de un diagnéstico, puesto que, sin dicha informacion resulta dificil generar cambios en la
concepcion y en los planes estratégicos con relacion al marketing, ya que muchas se preocupan
por la rentabilidad y estabilidad del negocio, desconociendo las exigencias por parte de los

clientes en un mundo donde la tecnologia permite brindar mas y mejores servicios de viaje.

1.2 Formulacién del problema

Siendo el marketing una herramienta estratégica y valiosa para el posicionamiento y la

competitividad de una empresa dentro del tejido empresarial, surge el interrogante ¢Para que,

coémo y cudl tipo de marketing implementan las agencias de viaje de Ocafia?
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1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo General. Diagnosticar el marketing implementado por las agencias de viaje

de Ocafia, Norte de Santander.

1.3.2 Objetivos Especificos. Identificar el tipo y las caracteristicas del marketing que

desarrollan las agencias de viaje de Ocafia, Norte de Santander.

Determinar los factores que inciden en la implementacion de estrategias de marketing en

las agencias de viaje de Ocaria, Norte de Santander.

Proponer un modelo de marketing para las agencias de viaje de Ocafa, Norte de Santander.

1.4 Justificacion

Para las empresas es de suma importancia comprender su entorno, pues gracias a ello
obtienen un conocimiento mas certero de la situacion actual en la que se encuentran, midiendo
asi su rendimiento y desempefio frente a sus competidores. Al Ries y Jack Trout (1990), opinan
que marketing es sinonimo de “guerra” donde cada competidor debe analizar a cada
“participante” del mercado, comprendiendo sus fuerzas y debilidades y trazar un plan a fin de
explotarlas y defenderse, citado por (Colmont & Landaburu, 2014). Por ello, cada empresa busca
llegar al consumidor o cliente con diferentes estrategias auditivas, visuales, emocionales, entre

otras, cuyo fin es posicionarse en la mente del mismo.
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Por otra parte, (Olarte, 1995) sefiala los aportes de (Kotler, 1973), donde el marketing ha
desarrollado nuevas ciencias para dirigir correctamente sus recursos, entonces, las
organizaciones buscan mejorar su efectividad pero para ello requieren de conceptos e
instrumentos que faciliten hacer un andlisis substancial sobre sus enfoques, credndose asi propias
teorias de accion de Marketing; entendiéndose por teoria, segun el autor, un sistema explicito y
coherente entre variables y relaciones con bases empiricas, potenciales o reales, partiendo de lo
anterior, se pretende conocer a fondo los factores internos y externos que tienen en cuenta las
agencias de viaje del municipio de Ocafia para la gestion del marketing, desde luego, identificar
las caracteristicas y los tipos de marketing aplicados actualmente por las mismas, a su vez,
analizar la importancia y el impacto que tiene dicho tema desde el punto de vista empresarial,
esto con el fin de poder conocer y obtener informacion clara y real sobre el marketing aplicado

por las agencias de viaje desde su tipologia, su enfoque y su direccionamiento.

Finalmente, la investigacion presentara la realidad que viven las agencias de viajes sobre
los aspectos estratégicos dependientes del marketing, descrito lo anterior, se analizara el objeto
de estudio solo en las agencias de viaje legalmente constituidas, de esta manera, se podra
ostentar informacion veridica sobre el marketing local, ya que a la fecha se desconoce si
realmente ejecutan algun tipo de marketing y sobre todo, indagar correctamente los fines y
propdsitos que espera el empresario al momento de implementarlo, por consiguiente, desde los
roles gerenciales y profesionales, los resultados seran una herramienta importante para que
dichas empresas estudien la informacion y asi puedan desarrollar y evaluar estrategias

encaminadas a la competitividad empresarial.
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1.5 Delimitaciones

1.5.1 Delimitacion geografica. Esta investigacion se realizé en Ocafia, Norte de Santander

Colombia.

1.5.2 Delimitacion operativa. No se presentaron inconvenientes durante el desarrollo de

la investigacion, por tanto se cumplieron los objetivos.

1.5.3 Delimitacion conceptual. La investigacion se basa en los siguientes conceptos:
Agencias de viajes, Mercado, mercadotécnica, analisis de mercado, marketing y sus tipos,

deseos, necesidades, estrategias de mercadeo, enfoques de marketing (1.0, 2.0, 3.0 y 4.0).

1.5.4 Delimitacion temporal. Esta investigacion se llevo cabo durante el segundo

semestre del afio 2017.
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Capitulo 2. Marco referencial

2.1 Marco historico

2.1.1 Historia del marketing a nivel internacional. Hoy dia son muchos los conceptos y
definiciones que existen respecto al marketing y la evolucion que este ha venido adquiriendo con
el trascurso del tiempo. Kotler y Amstrong (2008) definen el término marketing como “un
proceso social y de gestion, a través del cual individuos y grupos obtienen lo que necesitan y
desean, creando, ofreciendo e intercambiando productos u otras entidades con valor para los
otros”, citado por (Monferrer, 2013, pag. 18). Pero, para poder entender este proceso es necesario
conocer los origenes del marketing y es que las bases del marketing se establecieron en Estados
Unidos durante la época colonial, cuando los primeros colonos europeos comerciaban entre si
con los americanos nativos. Por eso, algunos colonos se convirtieron en minorista, mayorista y
comerciantes ambulantes. Sin embargo, el marketing en gran escala no empez6 a tomar forma en
ese pais hasta el inicio de la revolucion industrial, en la segunda mitad del siglo XIX. A partir de
entonces, el marketing ha evolucionado en tres etapas sucesivas de desarrollo: orientacion al

producto, orientacién a las ventas y orientacion al mercado (Stanton, Etzel, & Walker, 2007).

Por otra parte, entre los afios 1980-1992 se generan los cambios mas grandes en torno al
concepto y alcance del marketing; estos cambios se dividen en periodos segun Garcia de
Madariaga (1994), refiriéndose a los periodos comprendidos entre 1900 a 1960, por una parte y
por otra al periodo 1960 a 1990. Sin embargo se incluye un periodo actual del concepto de

marketing (1990 a 2005) citado por (Coca, 2008).
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Periodo pre-conceptual
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Periodo de
identificacion (1900 —
1920):

Periodo Funcionalista (1921-
1945):

Periodo pre-conceptual
(1945-1960)

Periodo pre-
conceptual
Periodo que
trata los afios
comprendido
s entre 1900
y 1959,

El conjunto de
actividades y funciones
que relne el vocablo
marketing. Se
conceptla al marketing
como parte de la
economia que pone en
contacto la produccion
con el consumo. Se
cree que el marketing
es la manera en que los
productores
comercializan sus
productos. En 1914
Butler define el
marketing como una
combinacion de
factores, un trabajo de
coordinacidn, de
planificacion, y de
administracion de las
complicadas relaciones
que debe considerar un
distribuidor antes de
realizar su campafa
(Bartels, 1988).

El marketing es considerado
como aquellas actividades que
posibilitan la transferencia de
propiedad de bienes y servicios,
incluyendo la distribucién fisica
desde el momento en que el
producto sale de la maquina del
productor hasta llegar a los
usuarios. La crisis del 29 puede
considerarse como el fin de un
marketing orientado hacia la
produccion y el nacimiento del
marketing orientado hacia las
ventas. También en este periodo,
se especifican las funciones de
Marketing; Alexander en su
libro Marketing (1940), citado
por Munuera (1992:130)
enumera las siguientes
funciones: Merchandising,
Compra, Venta, Estandarizacion,
Riesgo, Concentracion,
Financiacion, Control y
Almacenaje.

Se aplican nuevas técnicas y
métodos para averiguar las
motivaciones que guian a los
consumidores. Vaile, Grether y Cox
(1952) opinan que el Marketing es la
actividad que emplea y distribuye
los pocos recursos existentes de
acuerdo a la demanda del momento;
deduciendo que el marketing es
capaz de averiguar necesidades y
posteriormente satisfacerlas.
Finalmente, Alderson (1957), segln
Munuera (1992) uno de los grandes
pensadores del marketing, el
marketing es parte de la teoria g
eneral del comportamiento humano;
la finalidad del marketing es
comprender como las empresas y los
consumidores se comunican entre
ellos y procuran solucionar sus
necesidades en el mercado.

Nota: La tabla presenta informacion sobre los antecedentes y avances del marketing comprendido entre 1900 a

1959. Fuente: Adaptaciones con base a la informacion de (Coca, 2008).
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Tabla 2
Periodo actual del concepto de marketing

Periodo actual del
concepto de Marketing

La orientacion al mercado
parece nacer de esta
elemental aseveracion
"comprender el concepto
de marketing es una cosa,
ponerlo en préctica es otra
cosa". En esencia, se trata
del objetivo de toda
organizacion y no
solamente de la funcién
de marketing (Lambin,
1995).

El Marketing de Relaciones:
atraer, mantener y -en
organizaciones de multiples
servicios- realzar las relaciones
con el cliente.

El Marketing e Internet y los

Gltimos conceptos de marketing.

La orientacién al Mercado,
Kohli y Jaworski (1990),
definieron la orientacion al
mercado como la generacion de
la informacion del mercado, la
diseminacién de dicha
informacion a través de los
departamentos y la respuesta a
la misma. Narver y Slater
(1990)

Las empresas no deben perder de vista los
denominados “dominios” del comercio
electronico, es decir las empresas pueden
practicar el comercio electrénico en cuatro
dominios diferentes: el comercio electrénico
B2C (empresa — consumidor), el comercio
electrénico B2B (empresa — empresa),
comercio electrdnico C2C (consumidor —
consumidor) y comercio electronico C2B
(consumidor — empresa). Mayores detalles y un
interesante analisis sobre el tema también lo
encontramos en el trabajo de Chaffey (2003).
Pueden desplegar un e-marketing de cuatro
maneras: creando un sitio web, colocando
publicidad y promocidn en li- nea, participando
en comunidades web y/o utilizando el e-mail o
web-casting.

Asi, por consiguiente nace un nuevo concepto,
el de e-marketing, definido como el lado de la
“venta electronica” del comercio electronico: lo
que hace una empresa para dar a conocer,
promover y vender productos y servicios por
Internet (Kotler y Armstrong, 2003). Un
concepto, desarrollado por toda esta corriente
de cambios tecnoldgicos que tienen acorralados
tanto a practicantes como académicos del
marketing.

El concepto de Marketing Holistico se basa en
el desarrollo, disefio e implementacién de
programas de marketing, procesos, y
actividades que reconocen su amplitud e
interdependencia. Este enfoque parte de la
premisa de que “todo importa” y que es
necesario una perspectiva amplia e integrada.
Se reconocen cuatro componentes: Marketing
Relacional, Marketing Integrado, Marketing
Interno y Marketing con Responsabilidad
Social (Kotler y Keller, 2006: 17).

Nota: La tabla presenta informacion sobre los antecedentes del marketing en el periodo actual. Fuente:

Adaptaciones con base a la informacion de (Coca, 2008).
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Periodo de conceptualizacion formal
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Al inicio de este
periodo, la American
Marketing Association-
Committee on Terms
(1960) aporta la
primera definicién
formal que,
mayoritariamente, fue
aceptada por la
comunidad cientifica.
Expresando al
marketing como la
realizacion de
actividades
empresariales que
dirigen el flujo de
bienes y servicios
desde el productor
hasta el consumidor o
usuario.

Periodo de
conceptualiz
acion formal

Bagozi (1975) manifiesta
que el marketing incorpora
aquellas actividades
relacionadas con el
intercambio, asi como los
fendmenos que lo originan y
las repercusiones asociadas
con él. En definitiva, en esta
década se puede percibir una
ampliacion del alcance del
marketing en dos sentidos:
una ampliacion vertical y
una horizontal. La primera
relacionada con la
responsabilidad social del
marketing, estableciéndose
un orden ético jerarquico
importante, la segunda
relacionada con el
despliegue del marketing
desde las organizaciones
estrictamente lucrativas
hacia las no lucrativas, del
que surgiria el Marketing
Social.

La AMA propone una nueva definicién
de marketing y define que el marketing
es el proceso de planificacion y
ejecucion de la concepcidn, precio,
comunicacion y distribucion de ideas,
productos y servicios para crear
intercambios que satisfagan a los
individuos y a los objetivos de la
organizacion. Define el marketing
como el resultado de la actividad de las
empresas que dirige el flujo de bienes y
servicios desde el productor hasta el
consumidor o usuario, con la pretension
de satisfacer a los consumidores y
permitir alcanzar los objetivos de las
empresas (McCarthy, 1964). La
importancia de esta definicion se
encuentra en que considera al
marketing como el &rea que decide los
productos a fabricar, los precios que
tendran y donde y como venderse.
Estos aspectos constituirian las famosas
cuatro “Pes” del marketing

Nota: La tabla presenta informacion sobre los antecedentes del marketing en el periodo de conceptualizacion

formal. Fuente: Adaptaciones con base a la informacion de (Coca, 2008).

Tabla 4

Desarrollo y evolucion del marketing

1450-1900: Aparece la

1920-1949: La emergencia de

1950-1972: El marketing

1973-1994: Emerge

publicidad impresa los nuevos medios florece la era digital

En 1450, Gutenberg inventa — En 1922, comienza la — En 1954, los ingresos —EI 3 de abril de
la imprenta, que permite la  publicidad radiofonica. derivados de la publicidad 1973, Martin
difusién masiva de textos —En 1933, més de la mitad de  televisiva superan por Cooper,

impresos por primera vez
en la historia.

— Hacia 173, las revistas
emergen por primera vez
como medios de
comunicacion.

— La primera revista
estadounidense se publica
en Filadelfia en el afio
1741.

la poblacion estadounidense

primera vez los
procedentes de los
anuncios en la radio y en
las revistas.

— La inversién en la
publicidad radiofonica cae
un 9% en 1954, tras
reducirse un 2% durante
el afio anterior.

investigador de
Motorola, realiza la
primera llama
telefénica a través
de un teléfono
movil.

En abril de 1994, se
produce el primer
caso de spam
comercial a través
del comercio
electrénico.
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1995-2002: La burbuja punto com 2003-2012: La era del inbound marketing
—Yahoo! y Altavista lanzan sus motores Entre 2003 y 2004, se lanzan tres redes sociales: LinkedIn, MySpace
de blsqueda en 1995. En 1997, Ask.com y Facebook.

hace lo propio con su propio buscador. En 2005, Google inicia las busquedas personalizadas, basadas en el

En 1999, apenas hay unos pocos blogs en  historial de bdsquedas del internauta.

las blogosfera. A mediados de 2006, se Google lanza una nueva version de Google Analytics en noviembre de

contabilizan ya 50 millones de blogs en 2005.

todo el mundo.* En 2006, se lanza Twitter. Los jovenes de entre 13 y 24 afios invierten
13,7 horas en internet, frente a los 13,6 horas que pasan viendo la
television.

El coste del inbound marketing es un 62% menor del outbound
marketing. Los compradores online serdn ya 184,3 millones en 2012.

Nota: La tabla presenta informacion del desarrollo que ha tenido el marketing desde los afios 1450 hasta el 2012.

Fuente: Datos obtenidos del (marketingdirecto, 2012).

2.1.2 Historia del marketing a nivel Nacional. Colombia ha llevado a cabo desde el
campo empresarial y tecnologico nuevas estrategias de marketing, con el fin de abarcar mercados
y estar a la vanguardia de los paises mas competitivos del mundo, por ello, el marketing en
Colombia y Latinoameérica sigue creciendo significativamente gracias a las nuevas tecnologias,
pero aun existe una gran brecha en relacion con el panorama digital global. Segun estimaciones
realizadas por emarketer en relacion al uso de Internet en todo el mundo. Latinoamérica, por su
parte, en Colombia el 51.7% de la poblacidn tiene acceso a Internet, un indice de penetracion un

poco bajo en comparacién con el 84% de paises como Estados Unidos o Japon (Catarrala, 2014).

Colombia después de la década del cincuenta, hace la exploracion del mercadeo como una
practica individual que fue desprendiéndose progresivamente de la economia y la administracion,
donde solo se idealizaba la relacion entre comprador y vendedor. Los empresarios de la época
desempefiaron un papel fundamental en la evolucion del mercadeo en un pais que apenas

comenzaba a constituir sus principales ciudades como urbes medianamente industrializadas.

! “Tabla 4 Desarrollo y evolucion de marketing” “Continuacion”
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Estos primeros personajes, que utilizaron esta estrategia para promocionar sus propios productos,
entendieron la necesidad de convertir el mercadeo en un campo de estudio. Ciudades como Bogota
iniciaron su vertiginoso proceso de expansion y un mercado naciente empez6 a aumentar la
demanda de productos y servicios... Por eso, muchos personajes como Enrique Luque Carulla
implementaron estrategias de mercadeo para acercarse a las necesidades del consumidor:
comprendieron que los productos debian elaborarse, no con base en las expectativas de las
empresas, sino en los deseos y requerimientos de los compradores. Este cambio de tendencia
evoluciono varias décadas después en lo que constituyo la investigacion de mercados. (Marketing

to marketing M2M, 2015)

Desde el 2015 y a lo largo de los proximos afios, Colombia, comienza a gestionar el
Mobile Marketing, donde las marcas estan apuntando al marketing movil como estrategia para
llegar a los consumidores en el momento propicio y con la oferta que mas se ajuste a sus
necesidades. Por otra parte, la compra programatica, la publicidad nativa y marketing de
contenidos donde buscan llegar al publico objetivo con mayor precision, personalizando sus
pautas publicitarias y por ultimo, digital Signane, es decir el uso de pantallas digitales con el fin
de captar la atencion del cliente. Entonces, Colombia fortalece su mercado con estrategias de

marketing donde dirigirse al cliente es esencialmente el objetivo fundamental (Catarrala, 2014).

Finalmente, Colombia desde una perspectiva internacional, en el siglo XIX, alrededor del
modelo econdmico de desarrollo basado en las exportaciones, el pais se pudo integrar al mercado
mundial mediante la produccién y comercializacion del oro, el tabaco, la quina y finalmente el
café. Estas actividades lograron impulsar la arrieria, los ferrocarriles y la navegacion fluvial, la

conformacién de bancos y hasta de una aseguradora, la colonizacién empresarial de baldios, la


http://increnta.com/es/servicios/real-time-bidding
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fundacion de nuevas poblaciones y ciudades en las rutas de los nuevos circuitos comerciales de
la economia exportadora, que como Manizales, Pereira y Barranquilla se conectaron con las
viejas ciudades (Santafé, Honda, Mompox, Medellin, Rio negro y Popayan), y una incipiente
migracion britanica, alemana y francesa que dinamizé la organizacion de casas comerciales, que
junto a las colombianas lograron crear las bases del mercado interno y del lento desarrollo

econdmico colombiano. Segun (Molina, 2010).

2.1.3 Historia del marketing a nivel Local. En el 2014, Sanchez disefié una propuesta de
marketing ecoturistico para el municipio de la Playa de Belén como destino turistico, donde
presenta aspectos generales del municipio, tales como; ubicacion geografica, topografia, aspectos
étnicos y culturales. Seguidamente describe el analisis FODA, también, elaboré un diagndstico
turistico sobre los componentes de intangibilidad turistica, superestructura, infraestructura, planta
turistica, atractivos y descripcion cultural de la comunidad de la playa de belén. Finalmente,
dentro de los resultados obtenidos suele ser un proyecto sostenible, pero para ello es necesario

las alianzas y el empoderamiento sobre la importancia del turismo (Sanchez, 2014).

Durante los altimos afios, se han llevado estudios relacionados con marketing mix, donde
disefian planes que permitan direccionar las estrategias al desarrollo de nuevos mercados,
estudiando diferentes portafolios y servicios de viajes, desde luego, direccionado la empresa a la
cual es objeto de estudio, caso practico, las consultorias de la Universidad y los proyectos de
grado, a manera de ejemplo, en el afio 2016, se hizo el disefio de un plan de marketing para la
microempresa Ocarepa de Ocafia, proyecto realizado por (Gomez, 2016). Asimismo, durante el

mismo afio, la Camara de Comercio de Ocafia realiz6 una conferencia sobre Marketing
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Competitivo y Ventas de Gran Impacto impartidas por el magister Ocafiero Héctor Leonardo

Mora, experto en mercadeo y direccion estratégica.

De igual forma, En el mes de mayo del presente afio, la Universidad Francisco de Paula
Santander Ocafia, con el grupo de Investigacion ROTA, a través del Semillero de Investigacion
EBT "Emprendimiento de Base Tecnoldgica”, en alianza con TECNOPARQUE realizaron un
evento de divulgacion tecnologica llamado “Estrategias de Marketing Digital” el evento estuvo
dirigido para todos los empresarios y emprendedores digitales de la provincia de Ocafia,
logrando excelentes resultados pues los emprendedores y empresarios consideran clave el
desarrollo de marketing digital ya que el mundo avanza a medida que evoluciona la tecnologia

(UFPSO, 2017).

2.2 Marco conceptual

Dentro de este marco se dara a conocer los conceptos de los temas mas importantes que se

van a tratar en esta investigacion.

Siendo la investigacion empirica y donde la principal variable es el marketing, se entiende
que el mismo, es un sistema integral de actividades de negocios ideado para planear productos
que satisfagan necesidades, asignandoles precio, promoviéndolos y distribuyéndolos al mercado
meta, con el propdsito de dar cumplimiento a los objetivos de la organizacion (Stanton et al.,
2007). Sin embargo, es necesario desarrollar técnicas para lograr el marketing, por eso, la

mercadotecnia, es el sistema total de actividades pero que incluye los procesos mediante los
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cuales se identifican las necesidades o deseos existentes en el mercado para satisfacer de la mejor
manera al promover, el intercambio de productos y/o servicios de valor con los clientes, a

cambio de una utilidad o beneficio (Thompson, 2006).

No obstante, la investigacion radica en estudiar el marketing a las agencias de viajes, ya
que las mismas ofrecen distintos servicios, de hecho, son negocios cuya funcion es organizar y
vender productos turisticos, sea directamente con los clientes o con otras agencias que los
venderan al cliente final. Estos productos turisticos pueden ir desde un simple viaje hasta un
paquete de viajes completo, incluyendo ademas del viaje la estancia en hoteles, reservas de
automaviles, transporte por tierra'y por mar, cambio de monedas, tramites legales, entre otros,

(Logismic, 2017).

Asi mismo, las agencias han logrado adaptarse al mundo de la tecnologia, por ello;

Las agencias de viaje tienen un papel fundamental dentro de la industria turistica, ya que permiten
al cliente tener acceso a cosas que por si solo requeririan una gran cantidad de esfuerzo y dinero. El
desarrollo de la informatica y en especial internet ha hecho que las agencias de viaje lo tengan
mucho maés fécil a la hora de ejecutar su labor, pues pueden estar en contacto facilmente y sin

gastar mucho dinero con los proveedores de los servicios que ofertan. (Logismic, 2017)

A su vez, para el desarrollo del marketing, se deben implementar estrategias orientadas a
nuevas actividades y tacticas cuyo fin es poder alcanzar los objetivos comerciales de la empresa.
Por tanto, es necesario, identificar y priorizar aquellos productos y servicios que tengan un
mayor potencial y rentabilidad, segmentar el pablico al que nos dirigimos, definir el

posicionamiento de marca que queremos logrando entrar en la mente de los clientes y trabajar de
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forma estratégica las diferentes variables que forman el marketing mix (producto, precio,

distribucion y comunicacion) (Espinosa, 2015).

De hecho, el impacto que puede generar el marketing depende proporcionalmente de la
innovacion.

Ya que la misma, es la aplicacién de nuevas ideas, conceptos, productos, servicios y practicas, con

la intencion de ser Gtiles para el incremento de la productividad y la competitividad. Un elemento

esencial de la innovacién es su aplicacién exitosa de forma comercial. No solo hay que inventar

algo, sino también, introducirlo en el mercado. (Garcia, 2012)

Por tanto es importante, analizar indispensablemente el mercado, puesto que hace una
distincion y separacion de las partes del mercado para llegar a conocer los principios o elementos

de este.

Sin embargo, es clave con el marketing comprender los términos de necesidades y deseos,
siendo el primero; los estados de carencia percibida que incluyen las necesidades fisicas basicas
de alimento, ropa, calidez y seguridad; las necesidades sociales de pertenencia y afecto; y las
necesidades individuales de conocimientos y expresion personal y el segundo es la forma que
adoptan las necesidades humanas, moldeadas por la cultura y la personalidad individual (Kotler

& Armstrong, 2012).

Desde luego, la organizacion depende de la gestion que desarrolla frente a factores internos
y externos, es por ello, que Simon Andrade Espinoza en el diccionario de la economia, considera

que la organizacion actla bajo accion y efecto de una articulacion, disposicion y operacion en
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conjunto con medios, factores o elementos, sean internos y externos cuyo fin es la consecucién

de un fin concreto (Thompson, 2007).

El diagndstico es exitoso cuando se hace una vision detallada desde la evaluacion, la
medicion y el analisis de informacion, por tanto, es necesario desarrollar diagndsticos especificos
ya que centran en procesos mas concisos (Diaz, 2013). En cuanto a la investigacion este
diagndstico esta centrado en la forma en cémo se direcciona el marketing a los grupos de interés,
ya que son todos los actores sociales que, partiendo de las decisiones y objetivos de una empresa

se pueden ver afectados, de forma positiva o negativa (Urroz, 2010).

Finalmente, se comprende que un mercado es el conjunto de todos los compradores reales
y potenciales de un producto o servicio. Por ello, el marketing implica administrar mercados para
dar lugar a relaciones redituables con el cliente. Sin embargo, crear esas relaciones requiere de
esfuerzo. Los vendedores deben buscar compradores, identificar sus necesidades, disefiar buenas
ofertas de mercado, establecer sus precios, promoverlas, almacenarlas y entregarlas. Actividades
como la investigacion del consumidor, el desarrollo de productos, la comunicacion, la
distribucion, la fijacion de precios y el servicio resultan fundamentales para el marketing (Kotler

& Armstrong, 2012).

2.3 Marco teorico

Para el desarrollo de la investigacion se tendra en cuanta los diferentes tipos de marketing,

dimensiones, estrategias, objetivos, entre otros, que permiten alcanzar los objetivos.



Tabla 5
Tipos de Marketing

Tipos de marketing

Concepto

Marketing concentrado (de nichos)

Marketing de comprador

Marketing de evento

Marketing de la sociedad

Marketing de prueba

Marketing de rumor

Marketing de television de respuesta
directa
Marketing de valor para el cliente

Marketing diferenciado (o
segmentado)

Marketing directo

Marketing en linea de la empresa al
cliente (B to C)

Marketing en linea del consumidor a
las empresas (C-to-B)

Marketing en linea entre consumidores

(Cto C)
Marketing en linea entre negocios (B
to B)

Marketing en linea

Marketing generado por consumidores

Marketing global adaptado

Marketing global estandarizado

Estrategia de cobertura del mercado en la cual una compafiia busca
obtener una participacién importante en uno o unos cuantos
segmentos especificos del mercado.

Uso de publicidad y promociones en las tiendas para extender “al
maximo” el valor de marca para incrementar las decisiones de
compra favorables dentro de la tienda.

Creacidn de un evento para marketing de marca o fungir como
patrocinador Unico o participante de eventos organizados por otros.
Principio del marketing sustentable que establece que una compafiia
deberia tomar buenas decisiones de marketing, tomando en cuenta
los deseos de los consumidores, las necesidades de la compafiia, y
los intereses a largo plazo tanto de los consumidores como de la
sociedad.

Etapa del desarrollo del producto nuevo en la cual el producto y el
programa de marketing propuestos se ponen a prueba en ambientes
de mercado mas realistas.

Cultivar a lideres de opinidn y lograr que difundan informacion
sobre un producto o servicio a otras personas de su comunidad.
Marketing directo por television que incluye anuncios televisivos
de repuesta directa (o infomerciales), y canales de compras en casa.
Principio de marketing sustentable segln el cual una compafiia
debe dedicar la mayor parte de sus recursos a inversiones de
marketing que generen valor para el cliente.

Estrategia de cobertura de mercado en la cual una compafiia decide
dirigirse a uno o varios segmentos del mercado y disefia ofertas
individuales para cada uno.

Conexiones directas con los consumidores individuales,
seleccionados cuidadosamente, para obtener una respuesta
inmediata y para cultivar relaciones perdurables con ellos.
Negocios que venden bienes y servicios en linea a clientes finales.

Intercambios en linea donde los consumidores buscan vendedores,
conocen su oferta e inician una compra, en ocasiones incluso
guiando los términos de las transacciones.

Intercambios en linea de bienes e informacién entre los
consumidores finales.

Negocios que utilizan el marketing en linea para llegar a nuevos
clientes de negocios, atender a los clientes existentes de manera
mas eficaz, y para hacer compras mas eficientes y lograr mejores
precios.

Esfuerzos para comercializar productos y servicios y para
establecer relaciones con los clientes a través de Internet.
Intercambios de marca creados por los propios consumidores, tanto
invitados como no invitados, mediante los cuales participan cada
vez mas en la creacién de sus propias experiencias de marca y las
de otros consumidores.

Estrategia de marketing internacional que adapta la estrategia de
marketing y los elementos de la mezcla a cada mercado meta
internacional, asumiendo un mayor costo pero con la expectativa de
una mayor participacion de mercado y mayores utilidades.
Estrategia de marketing internacional que utiliza basicamente la
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Marketing individual

Marketing innovador

Marketing interactivo

Marketing interno

Marketing local

Marketing no diferenciado (masivo)

Marketing orientado al consumidor

Marketing por correo directo

Marketing social

Marketing sustentable

Marketing viral

misma estrategia y mezcla de marketing en todos los mercados
internacionales de la compafiia.

Adaptacion de los productos y programas de marketing a las
necesidades y preferencias de los clientes individuales; también se
conoce como marketing uno a uno, marketing personalizado y
marketing de mercados de uno.?

Principio del marketing sustentable que requiere que una compafiia
busque mejoras reales tanto en los productos como en el proceso de
marketing.

Capacitar a los empleados de servicio en el fino arte de interactuar
con los clientes para satisfacer sus necesidades.

Inducir y motivar al personal que tiene contacto con los clientes y a
todos los empleados de apoyo al servicio para que trabajen en
equipo y busquen la satisfaccion de los clientes.

Ajuste de marcas y promociones a las necesidades y los deseos de
grupos locales de consumidores como ciudades, barrios e incluso
tiendas especificas.

Estrategia de cobertura de mercado en la cual una empresa decide
ignorar las diferencias entre segmentos del mercado e intentar
llegar a todo el mercado con una sola oferta.

Principio de marketing sustentable segln el cual la compafiia
deberia considerar y organizar sus actividades de marketing desde
el punto de vista del consumidor.

Marketing directo mediante el envio de una oferta, anuncio,
recordatorio u otros mensajes comerciales a una persona hacia una
direccién virtual o fisica especifica.

Uso de conceptos y herramientas de marketing comercial en
programas disefiados para influir en el comportamiento de los
individuos, con el fin de incrementar su bienestar y el de la
sociedad.

Marketing responsable a nivel social y ambiental, que satisface las
necesidades actuales de los consumidores y de los negocios, y al
mismo tiempo preserva 0 mejora la capacidad de las generaciones
futuras para cubrir sus necesidades.

Version de Internet del marketing de rumor: sitios web, videos,
correos electrénicos u otras formas de marketing, que son tan
infecciosos que los clientes desearan pasarlos a sus amigos.

Nota: La tabla presenta informacion sobre los tipos de marketing expuestos por (Kotler & Armstrong, Marketing,

2012). Fuente: Elaboracion propia.

%“Tabla 5. Tipos de Marketing” “Continuacion”
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Tabla 6
Tipos de marketing segun la orientacion

Marketing 1.0

Supone el sistema tradicional, totalmente pasivo a las
exigencias de los consumidores y centrado en dar a
conocer las marcas, los productos y sus cualidades
diferenciadores de los competidores. Algo que se
solia resumir en las 4 Ps del marketing: product, price,
place, y promotion (descripcion del producto, precio,
lugar de compra y caracteristicas).

Marketing 3.0

Philip Kotler en 2010. Con sus planteamientos define
el objetivo del marketing de crear un mundo mejor, ir
mas alla de lo que recibe el cliente. La profusion de
las redes sociales y el tiempo del “big data” aportan
ingentes cantidades de informacion gratuita (o, al
menos, publica) a las empresas que deberan definir
sus estrategias en no solo satisfacer necesidades si no
hacernos felices. De hecho el autor nos lo define en
10 mandamientos:

Ama a tus consumidores y respeta a tus competidores.
Sé sensible al cambio, preparate para la
transformacion.

Protege tu marca, sé claro acerca de quién eres.

Los consumidores son diversos, dirigete primero a
aquellos que se pueden beneficiar mas de ti.

Ofrece siempre un buen producto a un precio justo.
Sé accesible siempre y ofrece noticias de calidad.
Consigue a tus clientes, mantenlos y hazlos crecer.
No importa de qué sea tu negocio, siempre sera un
negocio de servicio.

Diferénciate siempre en términos de calidad, costo y
tiempo de entrega.

Archiva informacidn relevante y usa tu sabiduria al
tomar una decision.

Marketing 2.0

El enfoque cambia hacia el cliente en los afios 90 y se
intenta asociar el producto a las caracteristicas de los
consumidores en genérico. Aqui priman las llamadas
4 Cs: consumidor, coste, conveniencia y
comunicacién. Asi se trataba de asociar por primera
vez la masiva informacién de un Internet en pafiales
donde los clientes pueden encontrar numerosos
productos sustitutivos por todo el mundo, donde se
pueden contrastar opiniones, donde se debe Illamar la
atencién y donde se impulsa al interesado a buscar el
producto.

Marketing 4.0

Si bien seguimos inmersos en el punto anterior ya se
habla de un nuevo paso que se basa en la capacidad de
predecir a los clientes. Asi las empresas deben tratar
de conocer tanto a sus consumidores actuales como
futuros como para poder adelantarse a sus gustos,
anticipandolos y alimentandolos para que una vez se
lance el producto sea un éxito asegurado. Asi se da
mayor poder al consumidor, los medios (sobre todo
Internet) son los mejores oferentes de informacion de
necesidades, se pueden ofrecer mismos productos con
pequefias modificaciones para satisfacer mejor a
grupos de clientes y se tiende a la desaparicion de
tiendas fisicas con costes fijos absurdos.

Marketing 5.0

Branding emocional, convertir a los consumidores en
embajadores de la marca, apoyar causas justas,
demostrar responsabilidad social corporativa, meter el
producto por los cinco sentidos.

Nota: La tabla agrupa informacidn de los enfoques del marketing (1.0, 2.0, 3.0, 4.0 y 5.0) de acuerdo a (L6pez,

2016). Fuente: Elaboracion propia.

Partiendo de lo dicho por (Monferrer, 2013) existen diversas estrategias que permiten
direccionar el marketing y asi mismo menciona algunos objetivos que sirven para obtener los

fines y propositos que este busca con la implementacion de dichas estrategias.
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Estrategias de Marketing.

Tipos
Estrategias de crecimiento

Estrategias competitivas

Descripcion

Son aquellas que parten de un objetivo de crecimiento, ya sea en las ventas, en
la participacion de mercado o en los beneficios.

Segun Kaotler:

Estrategia de lider. Aquel producto que ocupa la posicion dominante en el
mercado y asi es reconocido por sus competidores.

Estrategia de retador. Aquel que, sin ocupar la posicion de lider, pretende
alcanzarla.

Estrategia de seguidor. Aquel que posee una cuota de mercado reducida y
adopta un comportamiento de seguimiento de las decisiones de sus
competidores. Estrategia de especialista. La empresa se concentra en uno o
varios segmentos, buscando en ellos un hueco de mercado especifico en el que
pueda mantener y defender una posicion de lider frente a los competidores.
Segun Porter:

Estrategia de costes. La organizacién esta actuando en todo el mercado y la
ventaja competitiva que busca es la de reducir costes.

Estrategia de diferenciacién. Busca diferenciar su producto.

Estrategia de enfoque o especializacidn. La organizacion no se dirige a la
totalidad del mercado sino a un segmento especifico. Dentro de ella, se puede
buscar una estrategia de costes o diferenciacion.

Nota: Latabla presenta los tipos de estrategias de marketing, segin (Monferrer, 2013). Elaboracién propia.

Tabla 8
Objetivos de marketing

OBJETIVOS DE MARKETING

Objetivos de relaciones

Objetivos comerciales

Objetivos econémicos

Crear, mantener e intensificar relaciones con clientes, proveedores,
distribuidores, etc.

Aumentar, mantener ventas, cuota de mercado, cualquier objetivo de las 4
«Pes».

Incrementar o mantener beneficios, rentabilidad, margenes.

Nota: La tabla muestra los tipos de objetivos del marketing, segiin (Monferrer, 2013). Elaboracion propia.

Plan de Marketing, segin (Monferrer, 2013) menciona que es una serie de politicas que

permite alcanzar los objetivos trazados por la empresa, pero para ello, es necesario desarrollar

diferentes etapas.
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ANALISIS DE SITUACION

SELECCION PUBLICO

Analisis extemo Analisis interno OBJETIVO
Mercado Marketing Analisis del entorno
Competencia Produccion e Estimacion de la demanda
Sector Finanzas Segmentacion

Entorno Organizacion Posicionamiento

Otros

v

FORMULACION DE OBJETIVOS Y ESTRATEGIAS
I Establecimiento de objetivos comerciales
CONTROL Seleccion de la estrategia
Analisis de desviaciones ‘
Acciones correctoras IMPLEMENTACION
1 Acciones y programas de marketing mix
Planificacion temporal
Presupuesto

Figura 1. Etapas del Plan de Marketing. Fuente: (Monferrer, 2013)

Las compafiias deben alinear la estructura de su organizacién, sus politicas y su cultura con
los requerimientos cambiantes de las estrategias en los negocios, segun (Kotler, 2001). Para
poder tener un concepto mas claro de la consideracion anterior se puede fundamentar en la teoria
de los juegos que es el estudio del modo de comportamiento de los individuos en situaciones
estratégicas, esto segun (Mankiw, 1998). Esta teoria permite comprender mas el entorno
competitivo de los mercados de acuerdo a la implementacién de las estrategias planeadas por

cada una de las organizaciones.

De igual forma, existen muchas otras teorias que ayudan a complementar las ideas
anteriores, una de ellas es la planeacion estratégica de mercadotecnia, esta teoria trata de explicar
el proceso de decidir sobre los objetivos de la organizacion, sobre los recursos usados para lograr
estos objetivos y sobre las politicas que gobiernan la adquisicion, uso y disposicion de estos

recursos.
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La planeacion estratégica es Unica, ya que se determina con base en la naturaleza del
producto, el tipo de empresa y la rama industrial a la cual pertenece la empresa en cuestion. En
otras palabras, la planeacidn estratégica para comercializar productos perecederos como; leche o
carne, es diferente a la planeacion requerida para otros articulos de diferente naturaleza como; el

acero y el carbon (Fischer de la vega, 1993).

Haciendo un mayor enfoque con relacién a la investigacion, se centra en el estudio de los
consumidores y su comportamiento, para ello existen varias teorias, entre ellas, teoria de la
conducta del consumidor, este modelo se conoce como el nombre de teoria de la eleccion
racional del consumidor. La teoria de la eleccién racional comienza partiendo del supuesto de
que los consumidores entran en el mercado con unas preferencias perfectamente definidas.
Considerando dados los precios, su tarea es asignar su renta como mejor satisfaga estas
preferencias. Para llevar a cabo esta tarea hay que seguir dos pasos; en primer lugar hay que
describir las diferentes combinaciones de bienes que pueden comprar el consumidor. Estas
combinaciones dependen como veremos, tanto de su nivel de renta como de los precios de los
bienes, en segundo lugar, hay que elegir de entre las combinaciones viables aquellas que prefiere
a todas las demas. Para analizar este paso necesitaremos algun instrumento que describa sus
preferencias, en concreto, un resumen de la manera en que ordena todas las combinaciones

viables, (Frank, 1992).

Para complementar la teoria del consumidor, se hace necesario traer a colacion la teoria del
producto, la cual se centra en la relacién de los habitos de compra del consumidor para las

distintas categorias de productos. Los teoricos de esta escuela trataban de demostrar que
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mediante un sistema de clasificacion racional de los productos, se podrian obtener unas
categorias internamente homogéneas entre si y externamente heterogéneas, que permitirian
aplicar los mismos procedimientos de Marketing dentro de cada categoria (Gomez, 2011).
Seguidamente el modelo Howard-Sheth, es un marco de referencia integrador para una teoria
general y muy refinada del comportamiento del consumidor. Conviene sefialar que los autores en
realidad emplearon el término comprador para designar las compras industriales como los
ultimos consumidores. EI modelo trata de describir el comportamiento racional de eleccién de
marca por los compradores en condiciones de informacién incompleta y de capacidades
limitadas. EI modelo de Howard-Sheth ha venido a mejorar de manera significativa nuestro
conocimiento del comportamiento del consumidor. Identifica muchas de las variables que
influyen en él y describe de manera pormenorizada como interacttan unas con otras. Asi mismo
el modelo reconoce explicitamente por primera vez, los diversos tipos de comportamiento de
busqueda de informacion y de solucidn de problemas. Reconoce ademas que los resultados de las

decisiones del consumidor son méas que simples compras (Fischer & Espejo, 2011).

Teniendo en cuenta las teorias anteriores y el estudio de la investigacion, se hace mencion
a la teoria de la oferta y la demanda. Nuestro instrumento basico para analizar los resultados del
mercado sera el analisis de la oferta y la demanda. El analisis de la oferta y la demanda son utiles
no solo por las ideas que aporta desde el punto de vista normativo a los poderes pablicos sino
también para toda una variedad de fines descriptivos. Y lo que es mas importante nos ayuda a
predecir como responderan los precios y las cantidades de equilibrio a los cambios de las fuerzas

del mercado. Como la curva de oferta y demanda se cortan para determinar los precios y las
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cantidades de equilibrio, todo lo que desplace estas curvas tendera alterar los valores de

equilibrio de una manera predecible (Frank, 1992).

Finalmente, se considera importante destacar las dimensiones del marketing, para ello, se

mencionan aspectos importantes de las mismas, segin (Web cim, 2017).

Dimensidn actitud: La orientacion al cliente es la que determina una buena filosofia del
marketing. Cuando la demanda supera a la oferta, las funciones de distribucion se simplifican, la
comunicacion se hace innecesaria o adquiere connotaciones muy especificas. Los responsables
de la empresa centran su atencion en los problemas de fabricacion para maximizar volimenes y
reducir costes...La empresa se ha de impregnar en todos sus niveles de la idea de que sus

beneficios y su permanencia en la economia dependen de los consumidores.

Dimension Funcional: EI marketing como funcion se refiere a todas las actividades
encaminadas a alcanzar los objetivos de la organizacion descubriendo las necesidades de los
clientes, reales o potenciales, y orienta la corriente de productos de tal manera que aquellas
necesidades queden satisfechas. Estas actividades son: 1.- Analizar el ambiente y definir los
mercados o segmentos del mercado que podrian ser atractivos para la empresa. 2.- Investigar las
necesidades de los integrantes del mercado. 3.- Determinar y ejercer la oferta mas conveniente
(producto, precio, comunicacion y distribucién). 4.- Conseguir que el producto ofrecido esté
disponible para el consumidor. 5.- Captar continuamente informacion acerca de las reacciones
del mercado ante nuestra oferta y las de la competencia. 6.- Modificar la oferta en todos o alguno

de sus componentes para hacer frente a los cambios del mercado. 7.- Analizar las ofertas y
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decidir la compra de los factores de produccion. 8.- Cooperar con otras areas de la organizacion
y con instituciones externas, para asegurar la obtencion de los recursos humanos y las ayudas

necesarias para implantar y desarrollar los planes de marketing.

2.4 Marco legal

Con el objeto de enmarcar la investigacion, se tendra en cuenta los elementos juridicos

como lo es la constitucion politica de Colombia, cédigo de comercio y demaés legislaciones.

2.4.1 Constitucion politica de Colombia 1991. Para empezar hablar de la legislacién que
existe acerca del comercio, empezaremos con la principal norma que tiene Colombia, y

destacaremos varios de los articulos que estan contempladas en ella.

Articulo 14. Toda persona tiene derecho al reconocimiento de su personalidad juridica.

Articulo 38. Se garantiza el derecho de libre asociacion para el desarrollo de las distintas
actividades que las personas realizan en sociedad.

Articulo 78. La ley regular el control de calidad de bienes y servicios ofrecidos y
prestados a la comunidad, asi como la informacién que debe suministrarse al pablico en su
comercializacion. Seran responsables, de acuerdo con la ley, quienes en la produccion y en la
comercializacion de bienes y servicios, atenten contra la salud, la seguridad y el adecuado

aprovisionamiento a consumidores y usuarios.

El Estado garantizara la participacion de las organizaciones de consumidores y usuarios en

el estudio de las disposiciones que les conciernen. Para gozar de este derecho las organizaciones
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deben ser representativas y observar procedimientos democraticos internos. (Secretaria Juridica

Distrital de la Alcaldia Mayor de Bogota D.C., 1991)

2.4.2 Cddigo de comercio. El cddigo de comercio es un conjunto de normas de derecho
mercantil, y nos basaremos en €l para identificar qué relaciones comerciales maneja las empresas

de Ocafia.

Articulo 12. Personas habilitadas e inhabilitadas para ejercer el comercio. Toda persona
que segun las leyes comunes tenga capacidad para contratar y obligarse, es habil para ejercer el
comercio; las que con arreglo a esas mismas leyes sean incapaces, son inhabiles para ejecutar
actos comerciales.

Articulo 19. Obligaciones de los comerciantes. Es obligacion de todo comerciante:

1. Matricularse en el registro mercantil

2. Inscribir en el registro mercantil todos los actos, libros y documentos respecto de los
cuales la ley exija esa formalidad

3. Llevar contabilidad regular de sus negocios conforme a las prescripciones legales

4. Conservar, con arreglo a la ley, la correspondencia y demas documentos relacionados con
sus negocios o actividades;

5. Derogado. (Ley 222 de 1995).

6. Abstenerse de ejecutar actos de competencia desleal. (Secretaria Juridica Distrital de la

Alcaldia Mayor de Bogota D.C, 1972)
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2.4.3 Ley 1480 de 2011. Por medio de la cual se expide el Estatuto del Consumidor y se

dictan otras disposiciones.

Articulo 1. Principios generales. Esta ley tiene como objetivos proteger, promover y

garantizar la efectividad y el libre ejercicio de los derechos de los consumidores, asi como

amparar el respeto a su dignidad y a sus intereses econdémicos, en especial, lo referente a:

1.

2.

La proteccidn de los consumidores frente a los riesgos para su salud y seguridad.

El acceso de los consumidores a una informacion adecuada, de acuerdo con los términos
de esta ley, que les permita hacer elecciones bien fundadas.

La educacién del consumidor.

La libertad de constituir organizaciones de consumidores y la oportunidad para esas
organizaciones de hacer oir sus opiniones en los procesos de adopcidn de decisiones que
las afecten.

Articulo 23. Informacion minima y responsabilidad. Los proveedores y productores

deberan suministrar a los consumidores informacion, clara, veraz, suficiente, oportuna,

verificable, comprensible, precisa e idonea sobre los productos que ofrezcan y, sin perjuicio de lo

sefialado para los productos defectuosos, seran responsables de todo dafio que sea consecuencia

de la inadecuada o insuficiente informacion. En todos los casos la informacion minima debe

estar en castellano.

Articulo 30. Prohibiciones y responsabilidad. Esta prohibida la publicidad engafiosa. El

anunciante sera responsable de los perjuicios que cause la publicidad engafiosa. EI medio de

comunicacion sera responsable solidariamente solo si se comprueba dolo o culpa grave. En los

casos en gue el anunciante no cumpla con las condiciones objetivas anunciadas en la publicidad,
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sin perjuicio de las sanciones administrativas a que haya lugar, debera responder frente al
consumidor por los dafios y perjuicios causados.

Articulo 33. Promociones y ofertas. Los términos de las promociones y ofertas obligan a
quien las realice y estaran sujetas a las normas incorporadas en la presente ley. Las condiciones
de tiempo, modo, lugar y cualquier otro requisito para acceder a la promocion y oferta, deberan

ser informadas al consumidor en la publicidad.

Sin perjuicio de las sanciones administrativas a que haya lugar, de no indicarse la fecha de
iniciacion de la promocion u oferta, se entendera que rige a partir del momento en que fue dada a
conocer al publico. La omision de la fecha hasta la cual esta vigente o de la condicion de que es
valida hasta agotar inventario determinado, hara que la promocién se entienda valida hasta que
se dé a conocer la revocatoria de la misma, por los mismos medios e intensidad con que se haya

dado a conocer originalmente. (Congreso de la Republica, 2017)

2.4.4 Decreto No. 1499 de 2014. Por el cual se reglamentan las ventas que utilizan

métodos no tradicionales y las ventas a distancia.

La ley regulara el control de calidad de bienes y servicios ofrecidos y prestados a la
comunidad, asi como la informacidn que debe suministrarse al publico en su comercializacion.
Seran responsables, de acuerdo con la ley, quienes en la produccion y en la comercializacion de
bienes y servicios, atenten contra la salud, la seguridad y el adecuado aprovisionamiento a

consumidores y usuarios.
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La Ley 1480 de 2011, mediante la cual se expidid el Estatuto del Consumidor, tiene como
objetivos fundamentales, conforme a lo establecido en el articulo primero proteger, promover y
garantizar la efectividad y el libre ejercicio de los derechos de los consumidores, asi como
amparar el respeto a su dignidad y a sus intereses econdémicos. Que el paragrafo del articulo 46
de la Ley 1480 de 2011, establece la obligacion del Gobierno Nacional de reglamentar las ventas
que utilizan métodos a distancia. Que es necesario establecer la reglamentacion para garantizar
la adecuada proteccion, efectividad y libre ejercicio de los derechos y deberes de los sujetos que
intervienen en las relaciones de consumo que se efectlien a través de ventas a distancia o de
aquellas que utilizan métodos no tradicionales. (Secretaria Juridica Distrital de la Alcaldia Mayor

de Bogoté D.C, 2014)

Capitulo 3. De las normas que regulan a las agencias de viajes: Seccion 1.

Generalidades de las agencias de viajes. (Ministerio de Comercio Industria y Turismo, 2016)

Articulo 2.2.4.3.1.1. Clasificacion de las Agencias de Viajes. Por razon de las funciones
que deben cumplir y sin perjuicio de la libertad de empresa, las Agencias de Viajes son de tres
clases, a saber: Agencias de Viajes y Turismo, Agencias de Viajes Operadoras y Agencias de

Viajes Mayoristas.

Articulo 2.2.4.3.1.2. De las Agencias de Viajes y Turismo. Son Agencias de Viajes y
Turismo las empresas comerciales, debidamente constituidas por personas naturales o juridicas

que se dediquen profesionalmente a vender planes turisticos. (Decreto 502 de 1997, art. 2)

Articulo 2.2.4.3.1.3. Funciones de las Agencias de Viajes y Turismo. Las Agencias de

Viajes y Turismo cumpliran las siguientes funciones:
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1. Organizar, promover y vender planes turisticos nacionales, para ser operados por
las Agencias de Viajes Operadoras establecidas legalmente en el pais;

2. Organizar, promover y vender planes turisticos para ser operados fuera del
territorio nacional;

3. Reservar y contratar alojamiento y demas servicios turisticos;

4. Tramitary prestar asesoria al viajero en la obtencion de la documentacion
requerida para garantizarle la facilidad de desplazamiento en los destinos nacionales e
internacionales;

5. Prestar atencion y asistencia profesional al usuario en la seleccion, adquisicion y
utilizacion eficiente de los servicios turisticos requeridos;

6. Reservar cupos y vender pasajes nacionales e internacionales en cualquier medio
de transporte;

7. Operar turismo receptivo, para lo cual deberan contar con un departamento de
turismo receptivo y cumplir con las funciones propias de las Agencias de Viajes Operadoras.

(Decreto 502 de 1997, art. 3)

Articulo 2.2.4.3.1.4. De las Agencias de Viajes Operadoras. Son Agencias de Viajes
Operadoras las empresas comerciales, debidamente constituidas por personas naturales o
juridicas que se dediquen profesionalmente a operar planes turisticos. (Decreto 502 de 1997, art.

4)

Articulo 2.2.4.3.1.5. Funciones de las Agencias de Viajes Operadoras. Las Agencias de

Viajes Operadoras cumpliran las siguientes funciones:
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1. Operar dentro del pais planes turisticos, programados por Agencias de Viajes del
exterior y del pais;

2. Organizar y promover planes turisticos para ser operados por ellas mismas, sus
sucursales y agencias si las tuviere, de acuerdo con la ubicacion de cada una de ellas dentro
del territorio nacional;

3. Prestar los servicios de transporte turistico de acuerdo con las disposiciones que
reglamentan la materia;

4.  Brindar equipo especializado tal como implementos de caza y pesca, buceo y
otros elementos deportivos, cuando la actividad lo requiera;

5. Prestar el servicio de guianza con personas debidamente inscritas en el Registro

Nacional de turismo. (Decreto 502 de 1997, art. 5)

Articulo 2.2.4.3.1.6. De las Agencias de Viajes Mayoristas. Son Agencias de Viajes
Mayoristas las empresas comerciales, debidamente constituidas por personas naturales o
juridicas que se dediquen profesionalmente a programar y organizar planes turisticos. (Decreto

502 de 1997, art. 6)

Articulo 2.2.4.3.1.7. Funciones de las Agencias de Viajes Mayoristas. Las Agencias de

Viajes Mayoristas cumpliran las siguientes funciones:

1. Programar y organizar planes turisticos nacionales e internacionales, para ser
ejecutados por Agencias de Viajes Operadoras y vendidos por Agencias de Viajes y

Turismo;
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2. Programar y organizar planes turisticos para ser operados fuera del territorio
nacional por sus corresponsales o agentes y para ser vendidos por las Agencias de Viajes y
Turismo;

3. Promover y vender planes turisticos hacia Colombia, para ser ejecutados por las
Agencias de Viajes Operadoras establecidas en el pais;

4. Reservar y contratar alojamiento y demas servicios turisticos, para ser vendidos

por las Agencias de Viajes y Turismo.

Paréagrafo. Las Agencias de Viajes Mayoristas no podran vender directamente al publico,
no pudiendo por lo tanto establecer ni mantener contacto comercial con éste. Sin embargo,
responderan solidariamente con la agencia vendedora ante el usuario por las reclamaciones que

se presentaren. (Decreto 502 de 1997, art. 7).

2.5 Marco contextual

Ocanfia, se categoriza en el Departamento Norte de Santander por ser la segunda ciudad mas
fuerte a nivel comercial, su comercio se enfoca directamente hacia la zona del Catatumbo y a los
demas departamentos limitrofes a este, donde los consumidores mas fuertes son las personas que

se dedican principalmente a la agricultura o actividades a fines.

La investigacion esta enfocada a conocer como las empresas en Ocafia han implementado
el marketing dentro de ellas, teniendo en cuenta que la mayor parte de estas empresas se dedican

a actividades comerciales, esta investigacion esta encaminada hacia este tipo de empresas, ya que
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al ser empresas comerciales se ha observado que estas no interactian de manera consistente con

el mercado local y regional.

Este proyecto tomard como poblacion en general todos los establecimientos comerciales
que existen actualmente, pero esta informacion se distribuira en segmentos méas pequefios para
realizar el estudio, tomandose como muestra los establecimientos mas relevantes, como lo son
restaurantes, almacenes de electrodomesticos, almacenes de vestuario, entre otros, que son los

que mayor afluencia tienen dentro de la ciudad.

Los objetivos de esta investigacion buscan realizar un diagnostico de como se encuentra la
situacion actual de las empresas respecto al tema de Marketing, y poder identificar qué tipo de

estrategias se han implementado dentro de ellas.
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Capitulo 3. Disefio metodoldgico

3.1 Tipo de investigacion

La investigacion fue cuantitativa de alcance descriptivo, puesto que en dichas
investigaciones se recolectaron datos, seguido de un analisis estadistico que permitio probar
teorias e hipdtesis, de hecho, con el alcance descriptivo, se busca: “Especificar propiedades y
caracteristicas ... Describe tendencias de un grupo o poblacion” (Hernadez, Fernandez, &
Baptista, 2014, pag. 92).Por tanto, se pudo obtener qué tipo marketing aplican las agencias de
viajes de Ocafia, comprendiendo el enfoque, las dimensiones, estrategias y sobre todo, la
percepcidn del empresario sobre el mismo, siendo de gran importancia para presentar un

diagnostico que profundiza el foco de estudio.

3.2 Poblacion

La poblacién objeto de estudio fueron las agencias de viajes registradas dentro de la

camara de comercio del municipio de Ocafia Norte de Santander hasta el primer semestre del afio

2017, la cual esta conformada por 7 agencias de viajes.

3.3 Muestra

Teniendo en cuenta que el nimero de empresas registradas en la cAmara de comercio del

municipio es pequefio, se aplico el instrumento a la totalidad de la poblacion.
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3.4 Técnica e instrumentos de recoleccion de datos

Como técnica se utilizo la encuesta dirigida a los gerentes o administrativos de las
respectivas agencias de viajes del municipio, con el fin de obtener informacion de manera directa
para evitar la manipulacion de la misma y como instrumento se realiz6 un cuestionario que
consta de una serie de preguntas cuyo proposito fue el de recopilar la informacion necesaria que
ayudara a la realizacion del diagnostico requerido por la investigacion. Esta encuesta se disefid

de acuerdo a las variables dadas por las teorias y su validacion depende de estas mismas.

3.5 Técnicas de procesamiento y analisis de la informacion

Una vez obtenida la informacion mediante la aplicacion de las encuestas, se realiz6 un
analisis estadistico a través de tablas y graficas (cuantitativo) las diferentes respuestas que tenga
el empresario, el administrador o el gerente, ante las 8 preguntas establecidas en el instrumento,
posteriormente, para alcanzar el objetivo general, se busc6 explicar dicha informacion de manera
cualitativa, esto con el fin, de poder comprender desde la muestra, la realidad que viven las

empresas con relacion al marketing aplicado.
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Capitulo 4. Resultados

4.1 Informacion general de la empresa

A continuacion se presentara informacion propia de las empresas que fueron objeto de

estudio, reconociendo caracteristicas claves para analizar las mismas

Tabla 9
Afos de funcionamiento
Afios de funcionamiento Frecuencia Porcentaje
6 Afos 1 14%
7 Afios 1 14%
14 Afos 1 14%
16 Afos 1 14%
11 Afios 2 29%
25 Afios 1 14%
Total 7 100%

Nota: La tabla presenta datos respecto a los afios de funcionamiento que llevan ejerciendo las agencias de viajes en

Ocafia. Fuente: Encuesta aplicada por los autores del proyecto.

ANos de funcionamiento
29%

14% 14% 14% 14% 14%

1111

6 Afos 7 Afios 14 Afos 16 Afios 11 Aflos 25 Afios

Figura 2. Afos de funcionamiento.
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En la actualidad una empresa para lograr mantenerse activa en el mercado debe tener bien

definido las caracteristicas de los servicios y de los usuarios. En cuanto a la poblacion de estudio,

se encuentra que las agencias de viajes han buscado estrategias para permanecer en el mercado

por eso bajo una misma ponderacion (14%) estas agencias han sido creadas hace 6, 7, 14, 16 y

25 afios, para ejercer sus funciones bajo los parametros legales, asi mismo, un 29% afirma estar

establecida hace 11 afios de constituidas y de esa fecha en adelante han buscado continuamente

servicios diferentes como turismo internacional, para abarcar nuevos segmentos de mercado.

Tabla 10
Numero de empleados

NuUmero de empleados Frecuencia  Porcentaje
1 Empleado 3 43%
2 Empleados 4 57%
Total 7 100%

Nota: La tabla muestra informacion del nimero de empleados que manejan las agencias de viajes en Ocafia. Fuente:

Encuesta aplicada por los autores del proyecto.

Numero de empleados
57%

43%

1 Empleado 2 Empleados

Figura 3. Numero de empleados.



49

Segun los datos arrojados por la encuesta, las agencias de viajes del municipio de Ocafia,
Norte de Santander, se clasifican segln el tamafio y sus ingresos en empresas pequefias, por eso
las mimas no logran generar fuentes de empleo. Estadisticamente, se observa que el 57% de las
agencias de viajes mantienen 2 empleados, pues estos logran realizar todas las labores que les
son asignadas y requeridas para el buen funcionamiento de la empresa, por otro lado, un 43%

aseguran mantener solo 1 empleado, quien suele ser el mismo representante legal de la agencia.

4.2 ldentificar el tipo y las caracteristicas del marketing que desarrollan las agencias de

viaje de Ocafia, Norte de Santander

Tabla 11

Implementacién de marketing
Implementacion de marketing Frecuencia Porcentaje
Si 7 100%
No 0 0%
Total 7 100%

Nota: En la tabla se puede observar la cantidad de agencias que implementan el marketing. Fuente: Encuesta

aplicada por los autores del proyecto.

Implementacion de marketing

120%
100%
80%
60%
40%
20%
0%

uSi

Figura 4. Implementacion de marketing.
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Partiendo del referente tedrico Kotler y Amstrong (2008) considera el marketing como:
“Un proceso social y de gestion, a través del cual individuos y grupos obtienen lo que necesitan y
desean, creando, ofreciendo e intercambiando productos u otras entidades con valor para los
otros”, citado por (Monferrer, 2013, pag. 18). Pues dicho aporte resulta ser muy similar a la
concepcion que presentan los gerentes sobre dicho tema, de hecho, argumentan que la
implementacion resulta clave y valiosa para promocionar planes o paquetes y sobre todo para
facilitarle al cliente informacion de los servicios complementarios que la empresa presta, sin
embargo, no se puede dejar de lado, el principal objetivo que es lograr persuadir al usuario para
que realice la compra, a su vez, recomiendan que la ejecucién del mismo debe hacerse de manera
esporadica debido a que los comportamientos econémicos y legales son cambiantes y terminan

afectando los procesos.

Tabla 12

Importancia del marketing
Importancia del marketing Frecuencia Porcentaje
Si 6 86%
No 1 14%
Total 7 100%

Nota: La tabla visibiliza la importancia del marketing para las agencias de viajes en Ocafia. Fuente: Encuesta

aplicada por los autores del proyecto.
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Importancia del marketing

86%

14%

No

Figura 5. Importancia del marketing.

Stanton et al. (2007) menciona que el marketing es un sistema integral de actividades de
negocios ideado para planear productos satisfactores de necesidades, asignarles precio,
promoverlos y distribuirlos a los mercados meta, a fin de lograr los objetivos de la organizacion.
Partiendo de lo anterior y conforme a los datos obtenidos por el instrumento de recoleccién, se
visibiliza que para el 86% de las agencias resulta importante la aplicacion del marketing dentro
de las mismas, ya que les permite una mejor planeacion y un manejo correcto de los recursos, a
fin de ofrecer un buen servicio y a su vez generar satisfaccion al cliente, sin embargo, existe un
14% que no lo considera asi, pues a veces incurren muchos gastos y por lo general logran
conseguir mejores resultados cuando tienen una comunicacion permanente y directa con los

clientes.



Tabla 13
Tipos de marketing

. . Frecuencia Porcentaje

Tipos de marketing . ]

Si No Si No
Marketing directo 7 0 100% 0%
Marketing en linea 5 2 71% 29%
Marketing de comprador 7 0 100% 0%
Marketing de evento 2 5 29% 71%
Marketing de rumor 4 3 57% 43%
Marketing diferenciado o segmentado 5 2 71% 29%
Marketing interactivo-interno 7 0 100% 0%
Marketing no diferenciado masivo 3 4 43% 57%
Marketing social 7 0 100% 0%
Marketing sustentable 5 2 71% 29%
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Nota: La tabla presenta los tipos de marketing implementados por las agencias de viajes en Ocafia. Fuente: Encuesta

aplicada por los autores del proyecto.

Tipos de marketing

mNo mSj

Marketing sustentable

Marketing social

Marketing no diferenciado masivo
Marketing interactivo-interno
Marketing diferenciado o segmentado
Marketing de rumor

Marketing de evento

Marketing de comprador

Marketing en linea

Marketing directo

Figura 6. Tipos de marketing.
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Kotler & Armstrong (2012) describen multiples tipos de marketing, y partiendo de la
relacion entre la descripcion de los mismos con los datos arrojados por el instrumento, se puede
observar que las agencias de viajes en Ocafia en gran proporcién (100%) implementan marketing
de tipo social, interactivo-interno, de comprador y directo, pues las mismas logran tomar buenas
decisiones de marketing, teniendo en cuenta los deseos, las necesidades y los intereses a largo
plazo tanto de los consumidores como de la sociedad. Por otra parte, buscan interrelacionarse
correctamente los objetivos corporativos mediante la capacitacion de los empleados,
induciéndolos y motivandolos al trabajo en equipo para buscar que cada servicio ofrecido por la

entidad logre satisfacer al cliente.

Seguido de los datos, se conoce que un 71% de estas agencias, disefian un marketing:
Sustentable, diferenciado y en linea, pues reconocen la importancia que tiene el uso de las
tecnologias en dichas organizaciones, vistas no solo para llegar a nuevos nichos de mercados
sino también para contrarrestar los dafios al medio ambiente y sobre todo para poder afrontar los
continuos cambios de la globalizacién, de igual forma, exponen que segun la norma técnica
colombiana de turismo para las agencias de viajes, se debe promover y lograr el desarrollo
sostenible apoyados de la RSE, de ahi que, les resulta ineludible realizar estrategias con alto
impacto social y ambiental, apoyando y generando conciencia sobre el cuidado de los mejores
paisajes de Colombia y del mundo, ya que partiendo de los sitios se disefian ofertas individuales
0 colectivas, no solo de forma directa sino, también a través de la Internet; No obstante, el 29%
restante no lo considera asi, de hecho mencionan no haber apoyado o realizado programas
sociales y ambientales, puesto que se solo preocupan por lograr las venta y las mejores

utilidades.
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En continuacion con el andlisis, bajo una mismas ponderacion (71%) los representantes
indican no aplicar marketing de evento, solo un 29% lo implementan, asegurando que es
importante para tener mayor reconocimiento, fungiendo como patrocinador Unico o participante
de eventos. Cabe sefialarse, que el 57% de la muestra expresan desarrollar marketing de rumor,
logrando difundir informacion sobre sus servicios con ayuda de terceros u otras personas de su
comunidad, sin embargo, el otro 43% afirma que no es necesario y prefieren hacerlo
directamente. Por ultimo, un 57% omite el marketing no diferenciado masivo, ya que para estas
agencias es importante tener diferenciado su segmento de mercado y sobro todo mantenerlo
definido ya que el existente se muestra fiel con sus ofertas, contrario al 43% que asegura
implementarlo, pues argumentan que el mismo es valioso para disefiar estrategia de ampliacion y
de diversificacién, de hecho, muchas veces deciden llegar siempre a todo el mercado con varios

y diferentes beneficios pero reguladas por una misma oferta.

Tabla 14
Caracteristicas del marketing

Caracteristicas del marketing Frecuencia  Porcentaje
Si No Si No
Centrados al producto o servicio 6 1 86%  14%
Relaciones esporadicas con el cliente 6 1 86%  14%
Aumento constante del nimero de ventas 7 0 100% 0%
Ganancia inmediata para la empresa 4 3 5%  43%
Publicidad directa y enfoque masivo S 2 1% 29%
Comunicacion unidireccional empresa-cliente 6 1 86%  14%
7 0 100% 0%

Enfoque en la relacién calidad-precio

Nota: La tabla muestra caracteristicas del marketing aplicado por las agencias de viajes en Ocafia. Fuente: Encuesta

aplicada por los autores del proyecto.
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CARACTERISTICAS DEL MARKETING
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Figura 7. Caracteristicas del marketing.

El marketing de acuerdo a todo los referentes cientificos es el resultado de la ejecucién de
diferentes actividades comerciales, de acuerdo con la definicién y con los datos suministrados
por el instrumento, el 100% considera que la caracteristica mas relevantes a la hora de disefiar un
marketing, es la busqueda y el aumento constante de ventas, afirmando que termina siendo la
anterior, el objetivo principal de sus agencias, por otro lado, el enfoque en la relacion calidad-
precio, pues es asi como logran los mejores resultados, es decir, maximizan sus ganancias en
cuanto a ingresos como también en la satisfaccion del cliente; ahora, el 86% de ellas también
consideran que dentro del marketing se presentan caracteristicas centradas en el producto o
servicio, abarcando una comunicacion unidireccional empresa-cliente, que termina con un
seguimiento a los mismos, mediante encuestas y entrevistas semi-estructuradas, incluso, disefian

los instrumentos con el fin de evaluar desde la percepcion del cliente, los servicios que ha
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ofrecido la agencia, asi como también conocer las necesidades y sus gustos con relacion a otros

sitios turisticos.

Por otra parte, un 71% expresan que la publicidad directa es clave, porque ayuda al
posicionamiento y reconocimiento de la agencia. Finalmente, un 57% indica como caracteristica,
la ganancia inmediata para la empresa, después de todo es un fin inherente para toda
organizacion. Con base a todo lo descrito y apoyados de las teorias, las agencias de viaje aplican
un marketing bajo la cualificacion de caracteristicas tales como obtencién de utilidades,

diferenciacidn, reconocimiento y busqueda de liderazgo dentro del mercado.

4.3 Determinar los factores que inciden en la implementacion de estrategias de marketing

en las agencias de viaje de Ocafa, Norte de Santander

Tabla 15

Orientacion o enfoque del marketing
Orientacion o enfoque del marketing Frecuencia Porcentaje
Marketing 1.0 4 57%
Marketing 2.0 3 43%
Marketing 3.0 0 0%
Marketing 4.0 0 0%
Marketing 5.0 0 0%
Total 7 100%

Nota: La tabla presenta la orientacion o enfoque del marketing que han aplicado las agencias de viajes en Ocafia.

Fuente: Encuesta aplicada por los autores del proyecto.
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Orientacion del marketing

YR

43%

Marketing 1.0 Marketing 2.0

Figura 8. Orientacion del marketing.

Es importante tener claro la orientacion o el enfoque del marketing que se vaya a aplicar,
pues el mismo puede ayudar a definir y a dominar su mercado, de igual forma, garantizar su
permanencia, seducir y aprender de sus clientes o ser exitosa por el amor de su comunidad y por
el mundo. De acuerdo a los hallazgos se observa que el 57% de las agencias de viajes en Ocafia
manejan, segun los aportes de Lopez (2016) un enfoque tradicional, totalmente pasivo a las
exigencias de los consumidores y centrado en el reconocimiento de la marca, los servicios y sus
cualidades diferenciadores de los competidores (Marketing 1.0), el otro 43% opta por un
Marketing 2.0 intentando asir el producto con las caracteristicas y con el comportamiento de los
usuarios, es decir, describiendo las llamadas 4 Cs: Consumidor, coste, conveniencia y

comunicacion.



Tabla 16

Factores que inciden para el desarrollo del marketing-codificacion

Variable

Codificacion

Comportamientos y conductas del cliente

Anédlisis del entorno, del mercado y del segmento

Obijetivos de la empresa y/o el gerente

Resultados obtenidos de otras estrategias
Planificacion temporal, el presupuesto y las

responsabilidades asignadas
Estrategias de la competencia

A

m m O O @

Nota: La tabla muestra descripcion de la variable con su codificacién para el analisis de los factores que inciden

para el desarrollo del marketing. Fuente: Encuesta aplicada por los autores del proyecto.

Tabla 17

Factores que inciden para el desarrollo del marketing

Factores que inciden

para el desarrollo del Frecuencia  Porcentaje
marketing

a 1 14%
abc 1 14%

a, b, cd 1 14%
ab,df 1 14%

b, e f 1 14%
Todos 2 29%
Total 7 100%
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Nota: En la tabla se puede observar los factores que inciden para el desarrollo del marketing que han llevado a cabo

las agencias de viajes en Ocafia. Fuente: Autores del proyecto.
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Factores que inciden para el desarrollo del
marketing 29%

14% 14% 14% 14% 14%

1111l

a,b,c a,b,c,d a,b,df b.,ef Todos

Figura 9. Factores que inciden para el desarrollo del marketing.

En toda organizacion es de suma importancia identificar, qué factores tanto internos como
externos pueden incidir al momento de tomar una decisién o implementar alguna estrategia, por
tanto, se pretende determinar qué factores inciden para el desarrollo e implementacion del
marketing. Partiendo de lo descrito, es visible que son muchos los factores que incurren en el
proceso de aplicacion del marketing, y es que la mayoria de agencias (29%) segun los datos que
revela la encuesta, afirman que al momento de establecer las estrategias de su marketing, es
necesario estudiar el comportamiento y las conductas del cliente, el andlisis del entorno, del
mercado y del segmento, los objetivos de la empresa y del gerente, los resultados obtenidos de
otras estrategias, la planificacion temporal, el presupuesto y las responsabilidades asignadas y

por ultimo, las estrategias implementadas por parte de la competencia.

Por otra parte se observa, que un 14% de los encuestados solo deciden evaluar los
comportamientos y la conducta del cliente, tan asi, que el continuo seguimiento hacia al mismo,
facilita la seleccion de los sitios turisticos a visitar y sobre todo las estrategias al momento de

ofrecer sus servicios. Por ultimo, resulta valioso destacar que la mayoria de los factores
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seleccionados y estudiados son mas externos que internos, pues los servicios prestados van mas

alla de un uso ya que en ellos, prima el placer y la experiencia que desea vivir una persona.

Tabla 18
Beneficiados de los resultados y logros de implementar marketing

Beneficiados de los resultados y

logros de implementar Frecuencia  Porcentaje
marketing

Clientes 1 14%
Clientes y comunidad 1 14%
Empleados y clientes 3 43%
Todos 2 29%
Total 7 100%

Nota: La tabla logra evidenciar los beneficiados de implementar marketing por parte de las agencias de viajes en

Ocafia. Fuente: Encuesta aplicada por los autores del proyecto.

Beneficiados de los resultados y logros de
implementar marketing

43%

29%
14% 14%

H B l

Clientes Clientesy Empleadosy Todos
comunidad clientes

Figura 10. Beneficiados de los resultados y logros de implementar marketing.

Evaluar el marketing resulta tarea compleja, de hecho, estadisticamente se puede visibilizar
los cambios en la demanda, la oferta, las utilidades, entre otras variables, que al final de todo,
terminan siendo los beneficios directos e indirectos obtenidos para la empresa, sin embargo,

pocas veces se estudia quienes terminan siendo los beneficiados, por ello, este interrogante
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planteado, se justifica, afirmando que, el marketing aplicado ayuda a los empleados y clientes
(43%), un 14% afirma que a clientes y a la comunidad, no obstante, un 29% afirma que su
marketing siempre direcciona sus objetivos a todo su grupo de interés, incluso han buscado

articulacién con instituciones publicas para promover el turismo local.

Tabla 19

Logros del marketing-codificacion
Variable Codificacion
Reconocimiento a
Posicionamiento b
Liderazgo en el c
mercado
Ventas d
Diferenciacién e
Competitividad f
Organizacion g
Calidad h

Nota: La tabla muestra descripcion del item por codificacidn para el analisis de los logros del marketing. Fuente:

Autores del proyecto.

Tabla 20

Logros del marketing
Logros del marketing Frecuencia Porcentaje
a, d 1 14%
¢ d 1 14%
a,eh 1 14%
b,cdf 1 14%
a,b,dgh 1 14%
Todos 2 29%
Total 7 100%

Nota: La tabla presenta los logros que han obtenido las agencias de viajes con la implementacion de marketing.
Fuente: Encuesta aplicada por los autores del proyecto.
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Logros del marketing

29%
14% 14% 14% 14% 14%
a,eh b,c,,df abdgh  Todos

Figura 11. Logros del marketing.

El marketing se concibe como una estrategia completa para la busqueda de excelentes
resultados en una empresa, para ello, se debe analizar los alcances logrados y desarrollados en un
tiempo determinado, teniendo en cuenta lo anterior, se conoce que el 29% de las agencias de
viaje de Ocafia, han conseguido mayor reconocimiento, posicionamiento, liderazgo, ventas,
diferenciacion, competitividad, calidad y méas organizacion, no obstante, otros empresarios
destacan entre dos y tres criterios especificamente bajo una misma ponderacién del 14%, ahora,
es importante mencionar, que las ventas tiene la mayor frecuencia absoluta, siendo para dichas

direcciones, el marketing como una alternativa vital para aumentar y asegurar las ventas.
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4.4 Proponer un modelo de marketing para las agencias de viaje de Ocafa Norte de

Santander

Justificacién

Las agencias de viaje deben reconocer y disefiar estrategias asertivas partiendo de factores
internos y externos, para lograr persuadir al usuario y atraer nuevos nichos del mercado. Es por
esta razon, que se elabora el plan marketing para identificar estrategias que le permita a toda las
empresas con dicha razon social, tener un correcto acercamiento con el mercado actual y

potencial y asi mejorar las condiciones competitivas y rentables.

Por otra parte, serd una herramienta invaluable para que las decisiones sean asertivas y
correctas pensando en el progreso y en la supervivencia, tratando siempre de ser diferenciadores

para alcanzar la competitividad y sobre todo para romper paradigmas.

Finalmente, el plan presentard una informacion completa, identificando estrategias y

técnicas de mercado, a su vez, diferentes programas para apoyar la gestion administrativa, los

cuales buscan fortalecer mas los procesos, asi mismo, dinamizar oportunidades de mejora y

alcanzar el desarrollo sostenible.

Objetivo General.

Elaborar un plan de marketing para las agencias de viajes del municipio de Ocafia.
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Objetivos especificos

Determinar la linea estratégica para estructurar el tipo de mercado, el enfoque y los

factores para el disefio del plan.

Incrementar la eficiencia en la gestidn turistica mediante el disefio de programas partiendo

de los enfoques de marketing.

Optimizar la gestion y el proceso de toma de decisiones de los representantes o gerente

partiendo de los objetivos, los indicadores y tiempos.

Lineas Estratégicas

Sastifaccion del usuario}

Desarrollar procesos de
alta calidad

Definicion de estrategias hacia el
mercado meta:

El mercado meta de la agencia de viajes
seran personas de los estratos 1,2,3 y 4.

Figura 12. Lineas estrategias del modelo de marketing. Fuente: Elaboracién de los autores

del proyecto.



Factores Externos que las agencias deben tener en cuenta para liderar

competitivamente el mercado

Articulacioén

con Agencias Clientes

D+l

(Proyectos) Tipos de viaje

Situacion
economica

Figura 13. Factores Externos para liderar competitivamente el mercado. Fuente

elaboracion de los autores del proyecto.

Tipos de mercados permanentes y potenciales

Mercados prioritarios: Personas Ocafieras y colombianas de diferentes edades, géneros y

estratos.

65



66

Mercados de oportunidad: internacional mediante los planes estratégicos de desarrollo que
integran las Red Turistica de Pueblos Patrimonio de Colombia realizados por el Ministerio de

Comercio, Industria y Turismo y FONTUR.

Marketing segun los enfoques

Evaluar un marketing diferente del 1.0 y 2.0 para construir estrategias de marketing 3.0 y

4.0 para garantizar diferenciacion y posicionamiento en el mercado.

Inteligencia emocional
Actividades

Promover la unién.

Intregar las personas | vjisitar sitios importantes
Compartir los desafios, Campafias '

los buenos recuerdos. ECOTURISTICAS Y €S e
SOCIALES. Identifique los sitios.

Explique el viaje ideal.

¢QUuEé necesita y cuanto
tienen?

¢Qué eventos apoyar?

Exprese sus suefios.

Figura 14. Marketing segun los enfoques. Fuente: Elaboracion de los autores del proyecto.



Tabla 21

Programa de marketing colaborativo con enfoque de marketing 3.0
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Estrategia Objetivo Descripcion del Indicador  Tiempo Recursos Responsable
programa
“1 hora por el mundo verde” Generar Se establece Gerente
compromiso segun lo
ambiental. presupuestado en
Apoyar sitios el paquete o plan,
de rutas PROGRAMA DE equivalente a un
ambientales y a MARKETING % del rubro.
empresas donde  COLABORATIVO #viajes
promuevan el CON ENFOQUE DE  realizados/ 2 afios
medio ambiente  MARKETING 3.0. #Total de
“Una (1) hora de visita sociales y cultural” Ampliar las viajes Se establece Gerente
diferentes planeados segun lo
actividades presupuestado en
el paquete o plan,
equivalente a un
porcentaje del
rubro.
“Viaje solo para solteros, casados, compafieros  Conseguir Cotizar con
de trabajo-parejas- clientes con agencias.
Profesionales- quinceafieras- cristianos- diferentes Evaluar los costos Gerente
empresas- entre otros”. caracteristicas. de actividades
Hacer turismo salud y bienestar- Promover la adicionales.
Enoturismo- senderismo- deportivo-campin- calidad, la

turismo mise (negocios-convenciones-
proyectos)

diversificacion
y la innovacién.

Nota: La tabla presenta informacion sobre el programa de marketing colaborativo con enfoque de marketing 3.0. Fuente: Elaboracion de los autores del proyecto.



Tabla 22

Programa de valor hacia cliente enfoque de marketing 4.0
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Estrategia Objetivo Descripcion del Indicador Tiempo Recursos Responsable
programa
Capacitar al personal sobre  Fortalecer los procesos #De 6 meses Equipos y herramientas Gerente
servicio, empatia e de atencion al cliente. capacitaciones digitales
interaccidn al cliente, PROGRAMA realizadas/ Total Capacitador
presentando ofertas y DE VALOR de capacitaciones Saldn de eventos
conociendo aspectos HACIA proyectadas Refrigerio.
importantes de ellos ;Qué CLIENTE
quieren? ;Qué desean? ENFOQUE DE
¢Qué esperan? MARKETING
4.0
Encuestas online desde Conocer a los clientes #Encuestas Internet Gerente
pagina web-redes sociales, actuales y potenciales aplicadas/ Pagina web y redes
entre otros medios, para #Encuestas sociales.
conocer gustos y disefiada
preferencias.
Avrticular con otras #Alianzas Equipos tecnolégicos Gerente

agencias para lograr
intercambios de cultura.
¢Qué culturas
interrelacionar?
“Podemos ir” Definir
alianzas para realizar
viajes a Miami, Espafia,
Buenos aires y otros
paises.

Ofrecer y ampliar el
portafolio de servicios
diferentes

Conocer las opiniones
del cliente

realizadas con las
agencias/Total de
agencias para
articular.
#Clientes
encuestados

Papeleria
Plan de rutas

Nota: La tabla presenta informacion sobre el programa de valor hacia cliente enfoque de marketing 4.0. Fuente: Elaboracion de los autores del proyecto.



Tabla 23

Programa de comunicacion total enfoque de marketing 1.0y 2.0

Estrategia Objetivo Descripcion del Indicador Tiempo Recursos Responsable
programa

Estrategias funcional de Fortalecer el sistema de Reach = alcance Equipos y Gerente
comunicacion (Marketing MIX) informacidn sobre la agencia (Porcentaje neto herramientas
(Presentar desde las redes sociales de viajes del target que tuvo digitales
informacion de los paquetes, ofertas, la oportunidad de Servicio de
fotografias de los viajes realizados PROGRAMA DE visitar las piezas internet
resaltando las familias y los sitios) COMUNICACION publicitaria. 6 meses
Estrategia de promocién TOTAL
institucional ENFOQUE DE
Disefar una aplicacion para MARKETING 1.0
diversificar la informacion y entablar Y 2.0
contactos mas rapidos con el cliente.
Estrategia de servicios Realizar un paquete o #viajes realizados/ Fuente de Gerente
Turismo locales y nacional segtn lo destino a: Barichara, San #viajes a realizar informacién
establecido por ANATO Juan Girdn, Santa Cruz de 4 meses de ANATO

Mompos, Villa de Leyva, La Agencias

Playa de Belén, Jericd, entre

otros.
Estrategias de plaza #de campafias Total de
Realizar micro-ferias o ubicar Stand Fortalecer los procesos y realizadas/ total de rubro minimo
en centros comerciales y sectores mas  contribuir al desarrollo camparias a realizar para
centrales para presentar las ofertas de  social y empresarial #Barrios visitados/ participar
destino y planes turisticos. Total barrios de durante el

Ocafia tiempo

Realizar un acercamiento a la # proyectos establecido

comunidad no solo en las
instalaciones, sino también, por
barrios, con promociones, procesos
faciles de afiliacion, entre otros.

Participar en los proyectos,
convocatorias y demas programas de
ANATO

Plan de apoyo a eventos con

asistidos/# total
proyectos a
participacion
#asistencia de
eventos /# total
eventos a asistir



https://anato.us14.list-manage.com/track/click?u=b1b02532c2e10715aea80f1fc&id=ac2725c15e&e=87adfe2a75
https://anato.us14.list-manage.com/track/click?u=b1b02532c2e10715aea80f1fc&id=420981bb89&e=87adfe2a75
https://anato.us14.list-manage.com/track/click?u=b1b02532c2e10715aea80f1fc&id=420981bb89&e=87adfe2a75
https://anato.us14.list-manage.com/track/click?u=b1b02532c2e10715aea80f1fc&id=2fe5b975c7&e=87adfe2a75
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instituciones publicas y privadas.

Estrategia de personal:

Curso de marketing bilinglie y de
turismo.

Estrategias de coste y o precio

“pague su plan trimestral y recibe un
descuento de 5%”

“Pague sus servicios con un descuento
directo desde sus recibos recibe 2%”

Ofrecer un bono con descuento de 5%
del monto seguln los planes turisticos
que desee, después de que logren
conseguir 5 nuevos clientes.

Ahorre para dos viajes (Un viaje asu
gusto y otro de sorpresa)®

Aumentar los procesos de
venta.

Maximizar las utilidades

Certificacion

#y %descontado/
#y % a descontar
Meta: obtener

ventas en un 75%.

Internet
Papeleria

Establecer un
rango
minimo-
méaximo de
descuento.

Empleados y
gerente

Gerente

Nota: La tabla presenta informacion sobre el programa de comunicacion total enfoque de marketing 1.0 y 2.0. Fuente. Elaboracién de los autores del

proyecto.

% « Tabla 23 Programa de comunicacién total enfoque de marketing 1.0 y 2.0” * Continuacion”
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Tabla 24
Programa de gestion interna segun las etapas del plan de marketing
Estrategia Objetivo Programa Indicador Tiempo  Recursos Responsable
Estrategias D+l #Investigaciones Papeleria Gerente
Realizar investigacion de mercados que  Evaluar el comportamiento realizadas / # total 1 afio Insumos
permita identificar falencias de la del mercado y la satisfaccion de investigaciones a Formulador
empresa en la entrega de los servicios. del cliente PROGRAMA realizar
Estrategias administrativas DE GESTION #procesos Papeleria Gerente
Evaluar y formular procesos de venta, Estudiar las caracteristicas y INTERNA disefiados/ Computador
de satisfaccidon al cliente y mecanismos percepciones del cliente SEGUN LAS #procesos 6 meses Impresora
de atencion (PQRSD) ETAPAS DEL formulados
PLAN DE #fichas de atencion

MARKETING PQRSD
Estrategias de interaccion virtual %procesos Internet Gerente
Desarrollar procesos virtuales, Aumentar las ventas realizados/%meta Péagina web

implementando afiliaciones, solicitudes
y demas procesos desde la pagina web.
(Modelo Balanced ScoreCard BSC)

reduciendo costos

total proyectada

Nota: La tabla contiene informacion sobre el programa de gestion interna segtin las etapas del plan de marketing. Fuente. Elaboracion de los autores del

proyecto.
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4.5 Diagnosticar el marketing implementado por las agencias de viaje de Ocafa, Norte de

Santander

El marketing ha logrado durante estos ltimos afios, la unificacion de antiguas y nuevas
estrategias que ayudan a romper paradigmas dentro del &mbito econémico, politico, cultural,
empresarial y social a nivel nacional e internacional, tan asi, que el marketing muchas veces
resulta disefidandose bajo distintos procesos pero con un mismo objetivo, el desarrollo sostenible
y sustentable de diferentes actividades que tienen sin duda alguna la misma finalidad, es decir,
alcanzar la competitividad a través de resultados monetarios 0 no monetarios, por eso, en las
agencias de viaje, el marketing aplicado a la fecha, se estructura bajo diferentes enfoques y
criterios internos, que dependen finalmente de un proceso de decisién. Ahora bien, es necesario
describir que las agencias de viaje de Ocafia, tienen un enfoque mas externo, donde uno de sus
principales intereses es la captacion de clientes, por ellos las mismas estan en la constante

busqueda de clientes potenciales, que le puedan generar nuevos ingresos.

Entonces, partiendo de los condicionantes enddgenos, las agencias de viajes organizan,
promueven y venden planes turisticos con diferentes modalidades de servicio, siendo estos en su
gran mayoria paquetes de viaje y tickets dirigidos sobre todo a la costa caribe y centro del pais
pensando siempre en satisfacer sus clientes, asi mismo, han implementado planes de marketing
con estrategias propias donde estudian fuertemente el comportamiento y las conductas del
cliente, otro aspecto valioso y positivo de las agencias, es el permanente seguimiento directo que
realizan al cliente para presentar no solo, el portafolio de servicios y sus ofertas, sino también,

para conocer el grado de satisfaccion que tienen los mismos para con la empresa, esto por medio
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de la realizacion de encuestas con las que buscan conocer la percepcion del cliente antes de
obtener el servicio y después de haber vivenciado la experiencia con la agencia, no obstante, se
percibe un descuido en la parte interna de estas empresas, pues se visibiliza que muchas de ellas
no tienen un adecuado proceso de planificacién impidiéndoles a la fecha no contar con un
sistema de gestion de calidad completo, por tanto, muy poco analizan y justifican correctamente
la designacion de los rubros segln sus estrategias y sus actividades propuestas, de igual manera,
no desarrollan investigaciones de mercados para conocer el entorno, las condiciones econémicas
de los clientes, las oportunidades y el respaldo de instituciones como ANATO (Asociacién
Colombiana de Agencias de Viajes y Turismo) para lograr mayor articulacion con agencias
operadoras o turisticas, ahora bien, a pesar de que siempre estan centrados en exponer las
caracteristicas del servicio y lograr calidad-precio, todas tienen claro que con el desarrollo de la
mercadotécnica, se busca principalmente maximizar las ventas para lograr liderar el mercado
ante su competencia, puede que descuiden otras estrategias como la de diversificacion, de
segmentacion abarcando otras necesidades del cliente y la de diferenciacion para que visualicen
la marca no solo como una agencia sino como una empresa comprometida con otros temas, de
hecho, estas agencias muy poco realizan actividades o eventos donde hagan promocién de sus
servicios, de igual forma, se limitan solo a la ubicacidn de sus oficinas, entonces, les resulta

complejo que las personas logren dar con su ubicacion o adquieran dichos servicios.

A continuacion se presenta una tabla, que representa informacion de lo que las agencias de
viaje han hecho durante el estudio, asi mismo, relaciona variables en cuanto a lo que han

realizado y lo que pueden realizar en el tiempo.
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Evaluacion del marketing
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Comportamiento del Marketing
actualmente las agencias de viaje

El marketing posibles a implementar las agencias de viaje.

Tipo de
Marketing
aplicado

Objetivos
de
marketing
aplicado

Estrategias
de
marketing
aplicadas

Enfoque
de
marketing

o Marketing Directo

o Marketing individual
o Marketing Social

o Marketing Interactivo-
interno

o Marketing de
comprador

o Marketing de rumor

Objetivo econdémico-comercial.

Estrategias de crecimiento.
Estrategias de retador
Estrategia de enfoque.

Marketing 1.0
Marketing 2.0

Tipo de o Marketing sustentable (RSE)
Marketinga o Marketing de evento
aplicar . Marketing en linea (Marketing B2C -
B2B - C2C- B2G)
o Marketing generados por consumidores
o Marketing viral.
o Marketing global.
o Marketing de valor para el cliente.
o Marketing de televisidn con respuesta
directa.
Objetivosde  Objetivo social —comercial.
marketing
que pueden
Estrategias Estrategias de lider.

de marketing  Estrategias de diferenciacion y de costos.
aplicadas

Enfoque de Marketing 3.0
marketing Marketing 4.0
Marketing 5.0

Nota: La tabla presenta informacion sobre factores de marketing que las agencias de viaje implementan a la fecha y

a su vez, se construyen aspectos al mismo que pueden ser posibles a desarrollar. Fuente: Elaboracién de los autores

del proyecto.

Ahora, con relacion a los datos obtenidos se evidencia que en las agencias de viaje

atienden un mercado pequefio, donde cada una tiene claro quiénes son sus clientes, sin embargo,

prevalece la costumbre de esperar que los clientes potenciales lleguen a las oficinas o de vez en

cuando mediante asesorias comerciales y asistencias (visitas personalizadas) persuadir y lograr

con ellos un proceso de compra, por otra parte, desarrollan més estrategias de Kotler que de

Porter puesto que buscan dominar el mercado o conseguir mayores rendimientos econémicos a

través de las ventas, asi mismo, se puede evidenciar que tienen como objetivo principal en el
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disefio de su marketing, el objetivo econdmico a través de estrategias comerciales, buscando

aumentar utilidades y excelentes margenes de contribucion.

El marketing resulta importante en las agencias de viaje de Ocafia, puesto que gracias a su
implementacion, han podido lograr reconocimiento, posicionamiento, ventas y calidad, sin
embargo, aunque con el mismo han beneficiado a sus clientes, comunidades, empleados e
instituciones, existe un desconocimiento por parte de las gerencias sobre las nuevas y avanzadas
técnicas de mercadeo, dicho lo anterior, puede ocasionar un desinterés por parte de sus clientes,
poca innovacion para abarcar mercados y superar las expectativas, reconocer las necesidades del
cliente no solo por sus gustos, sino también por sus emociones y deseos, incluso, no han ido mas
alla de un servicio, por tanto, no ven ese aliado estratégico que identifique desde su posicion, que

ideas puede implementar para asegurar el éxito.

Finalmente, se observa que las empresas con dicho objeto social actuan fuertemente no
solo cuando son temporadas altas, sino también, cuando el cliente tiene estabilidad econdmica y
familiar, asi mismo, son empresas que deben evaluar permanentemente las condiciones sociales,
las ofertas dadas por las agencias turisticas o por las agencias operadoras, sin embargo, las
agencias Ocarieras, poco estudian, investigan y vigilan todo las variables externas indirectas que
inciden en la prestacion de sus servicios, ocasionando en el tiempo posible inestabilidad y
flexibilidad ante los tantos y repentinos cambios que surgen del tema legal que esta impartiendo
continuamente de nuevas normas, de los aspectos religiosos y sociales, pues los servicios suelen
darse por la busqueda de la union y por altimo, la responsabilidad ambiental, pues es un tema de

interés no solo para los clientes que quieren disfrutar de espacios diferentes, tranquilos y
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coémodos sino también para acatar el llamado de las instituciones ambientales sobre el
compromiso y el valor que se le debe dar a nuestro entorno, siendo lo anterior, los temas de mas
auge y de mayor interés en el siglo XXI, tan asi, que van de la mano con las tecnologias para
que resulte mas facil presentar la informacion y a la vez afianzar las relaciones con todo el grupo

de interés.
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Capitulo 5. Conclusiones

Mediante la realizacion del presente proyecto se pudo verificar que las agencias de viajes
de Ocafia de Norte de Santander en su mayoria aplican un marketing directo con estrategias
bésicas desde el uso de la internet y la consolidacion de buenas ofertas, ahora, en respuesta a las
hipétesis planteadas, los empresarios entienden el marketing como un proceso de ayuda para
incrementar las ventas y no como una filosofia que les permite obtener mejores resultados
relacionado a todo grupo Stake-holder, asi mismo, dentro de las caracteristicas del marketing
implementado, se desarrolla una publicidad directa y una conexion permanente con el cliente,

bajo la relacion calidad-precio.

Por otra parte, se evidencia que hay ciertos enfoques distintivos en los tipos de marketing
aplicados, como: la busqueda constante de ventas, la ilustracion de los paquetes y de las ofertas a
ofrecer, sumandole algunos o nuevos servicios indirectos y sobre todo, el uso de la publicidad
directa para poder llegar a clientes potenciales. Ahora, en las agencias de viaje, el disefio del
marketing imparte del comportamiento y de la conducta del cliente con relacion a sus
necesidades, asi mismo, analizan el mercado y evallan estrategias basados en la competencia, sin
embargo, existe un desconocimiento de la vision moderna del marketing, de hecho, existe poca
planificacion, poca estructuracion en la designacion de los rubros y poco fijan responsabilidades

para alcanzar los objetivos empresariales.

Finalmente, se concluye que el modelo de marketing cuenta con cuatro (4) programas

diferentes, ya que las agencias de viaje solo manejan un marketing 1.0 y 2.0, dejando de lado o
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desconociendo los demés enfoques existentes en el siglo XXI, por consiguiente, el plan de
marketing disefiado, presenta 17 estrategias con diferentes objetivos y con una serie de recursos e
indicadores que permitan medir como tal el desempefio de los distintos programas, sin embargo,
es importante mencionar que los mismos se basaron de tres lineas estratégicas, priorizando
principalmente en la inteligencia emocional y en el interés colectivo, es decir, implementando el

marketing 3.0 y 4.0.
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Capitulo 6. Recomendaciones

Las agencias de viaje han logrado que las personas Ocafieras, disfruten de diferentes viajes,
sin embargo, para que una organizacion funcione con éxito y cumpla los objetivos planteados, es
necesario que analicen el mercado empresarial y los permanentes cambios, por consiguiente, es
indispensable que disefien el area de marketing y apliquen las diferentes estrategias plasmadas en
el modelo, no obstante, se sugiere que antes realicen o implementen un Sistema integral de
Gestion y Calidad (SGC), partiendo de alli, se hace un llamado a todos los gerentes y
administrativos de las 7 agencias de viajes para que busquen implementar nuevas politicas que
garanticen el desarrollo de los diferentes procesos de gestidn, esto con el objetivo de que los
estudios existentes y nuevos, puedan y resulten confiables ante el cliente y ante la ejecucién de
un proyecto de cualquier indole, identificando y desarrollando estrategias sostenibles que estén

acordes con la necesidades del cliente.

Asi mismo, es de suma importancia que se sigan realizando investigaciones de mercado,
respecto al marketing, pues se evidencia que hay mucho desconocimiento sobre las técnicas, los
enfoques y las estrategias de marketing nuevas, pues casualmente, en Ocafia, se observa que la
mayoria de las investigaciones académicas son muy bésicas pues imparten solo de un marketing
1.0 0 2.0, con el objetivo de conocer la satisfaccion o la aceptacion del cliente sobre un producto
0 un servicio en especial, entonces, resulta necesario que las agencias proyecten una
Responsabilidad Social Empresarial (RSE) mas justificable y realista, que llegue a la gente con
credibilidad y compromiso, mas cuando se tratan de servicios que apoyan y generan grandes

beneficios hacia lo ambiental, social y econémico de la region y del pais.
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Finalmente, hay un avance a nivel global sobre diferentes tipos de marketing que se van
desarrollando rapidamente en el campo empresarial, por consiguiente, las agencias deben
implementar el uso de las tecnologias y ajustar estrategias que estén encaminadas al valor
compartido, apoyados de la RSE, generando no solo estrategias de impacto social, sino también
de impacto ambiental, de hecho, que empiecen a considerar al cliente como el mejor y el mas
apropiado para construir cambios exitosos no solo en los procesos internos sino en la conciencia

de otros clientes y de la comunidad en general.
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Apéndices

Apéndice A. Modelo de encuesta.

UNIVERSIDAD FRANCISCO DE PAULA SANTANDER

LI F OCANA
FACULTAD DE CIENC]AS ADMINISTRATIVAS
HE ADMINISTRACION DE EMPRESAS.
Universidad Francisco
de Paula Santander  Opjetivo de la encuesta: Diagnosticar el marketing implementado en
N ia . .. ~
Vigilada Mineducacién las agencias de viajes de Ocafia, Norte de Santander.
Nombre de la empresa. Nombre del representante legal/administrador.
Direccion. Teléfono.
Numero de empleados Afios de funcionamiento

Servicios ofrecidos:

1. ¢(Enlaorganizacion se ha implementado estrategias donde busquen posicionamiento,
reconocimiento y competitividad en el mercado?

-

SI___ NO___ ¢Porque?

*Si su respuesta es afirmativa continle con el cuestionario

2. ¢Considera usted que el marketing ha sido importante en su empresa?

SI__NO__

3. Durante los tres ultimos meses usted ha:

items SI | NO
Realizado diferentes conexiones directas con el cliente
Comercializado productos y servicios a través de Internet
Hecho uso de la publicidad y las promociones
Patrocinado eventos
Buscado asesores que difundan informacion del producto
Disefiado ofertas individuales para cada uno.
Capacitado a los empleados para mejorar las ventas y el servicio
Intentado llegar a todo el mercado con una sola oferta.
Promovido el bienestar en la agencia y en la sociedad.
Apoyado o realizado programas sociales y ambientales.
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4. Usted orienta o enfoca su marketing a: (Unica respuesta)

Servicios Cliente Responsabilidad ambiental y social
Consumidores como embajadores de la marca ___ Predecir tendencias y gustos desde la
web

5. De las siguientes caracteristicas ;Cuales cree usted que aplica la agencia de viajes?

CARACTERISTICAS sl NO
Esta centrado en las caracteristicas del producto o servicio.
Entabla contactos esporadicos con los clientes.

Su objetivo es el aumento constante del nimero de ventas.
Busca la ganancia inmediata de la empresa.

Utiliza la publicidad directa y con un enfoque masivo.
Comunicacion unidireccional: de la empresa hacia el cliente.
Se enfoca en la relacién calidad-precio.

6. ¢Qué factores tienen en cuenta usted al momento de establecer las estrategias de su
marketing?

___Los comportamientos y conductas del cliente

____El analisis del entorno, del mercado y del segmento

____Los objetivos que tenga la empresa y/o el gerente

___Los resultados obtenidos de otras estrategias

____Laplanificacién temporal, el presupuesto y las responsabilidades asignadas
___Las estrategias de la competencia

7. ¢Cree usted que los resultados y los logros de su marketing ha beneficiado a?

____Socios ____ Empleados ___ Clientes _ Comunidad ___Instituciones ___ Todos
___Otros, (Cuales?

8. EIl marketing que usted ha implementado en su empresa ha permitido:

Reconocimiento_ Posicionamiento_ Liderazgo en el mercado __ Ventas_
Diferenciacion ___ competitividad____ Organizacion___ Calidad
Otro, (Cual?

Gracias por su colaboracion
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Apéndice B. Listado de empresas que fueron objeto de estudio

NOMBRE DE LA EMPRESA CELULAR DIRECCION
AGENCIA DE VIAIJES PITTA GALVAN 5610125 CL121241
AEROCANA 5695233 CARRERA 11 11-75
SANVIATUR 5693300 CALLE 11 16-22
VIAJEMOS VIAJES Y TURISMO 5624133 Etapa Lago.
M.M TOURS
AGENCIA DE VIAJES Y TURISMO 3152680282 CARRERA 13 8-46 APTO 202
OPERADORA ORPITOUR

AGENCIA DE VIAJES TU DESTINO VIP 3158867266 CALLE 7B 5-20




