/6

UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA
DE MEXICO

FACULTAD DE CONTADURIA Y ADMINISTRACION

LA MERCADOTECNIA EN LAS AGENCIAS
DE VIA]JES,

SEMINARIO DE INVESTIGACION
ADMINISTRATIVA

QUE PARA OBTENER EL TITULO DE:
LICENCIADO EN ADMINISTRACION
P R E S E NT A N

CESAR CORTES TORRES
MARGARITA DIAZ TORRES

ASESOR DEL SEMINARIO
C.P. Y M. EN A, SALVADOR RUIZ DE CHAVEZ

%10, D. F. 1996

TESIS CON
FALLA DE ORIGEN



e e

Universidad Nacional - J ~  Biblioteca Central
Auténoma de México -

Direccion General de Bibliotecas de la UNAM
Swmie 1 Bpg L IR

UNAM - Direccion General de Bibliotecas
Tesis Digitales
Restricciones de uso

DERECHOS RESERVADQOS ©
PROHIBIDA SU REPRODUCCION TOTAL O PARCIAL

Todo el material contenido en esta tesis esta protegido por la Ley Federal
del Derecho de Autor (LFDA) de los Estados Unidos Mexicanos (México).

El uso de imagenes, fragmentos de videos, y demas material que sea
objeto de proteccion de los derechos de autor, serd exclusivamente para
fines educativos e informativos y debera citar la fuente donde la obtuvo
mencionando el autor o autores. Cualquier uso distinto como el lucro,
reproduccion, edicion o modificacion, sera perseguido y sancionado por el
respectivo titular de los Derechos de Autor.



DEDICATORIAS

A MIS PADRES:

Por el apoyo econémico y moral que siempre me han brindado y

especialmente, en la realizacion de este frabajo.

A MIS HERMANOS:

Por su ayuda y comprensién en fodo momento.

Gracias,



AGRADECIMIENTOS

A LA UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO.

Que me di6 la oportunidad de formarme intelectualmente y
crearme Uun criterio.

A nuestro asesor:
C.P. y M.A. Salvador Ruiz de Chavez

Por la valiosa colaboracién que nos brindé para poder llevar a
cabo la realizacién de esta investigacion.

A la Sra. Gulllermina:

Por su comprension y esfuerzo que hizo posible la culminacion de
de este trabajo.

A Pablo Moncada:

Por sus consejos y experiencia.



INDICE GENERAL

INTRODUCCION
CAPITULO UNO: EL TURISMO

| ANTECEDENTES Y EVOLUCION
Il. ANTECEDENTES EN MEXICO
lIil. CONCEPTOS
V. CLASIFICACION
1. SEGUN EL DESTINO
A. Turismo interno o nacional
B. Turismo externo o internacional
2. SEGUN EL MOTIVO DEL VIAJE
A. Turismo convencional o de tipo vacacional
B. Turismo especializado
C. Turismo de afinidad o interés comun
3. SEGUNLA FORMA DEL VIAJE
A. Turismo individual
B. Turismo engrupo
. 4, SEGUNEL TIPO DEL VIAJE
A. Turismo independiente
B. Turismo organizado o todo comprendido
5. SEGUN EL TIPO DE OPERACION
A. Turismo receptivo o de importacién
B. Turismo emisivo o de exportacion
6. SEGUN LA PERMANENCIA EN EL LUGAR DE DESTINO
A. Turismo itinerante
B. Turismo residencial o de estad(a
7. SEGUN LA CATEGORIA ECONOMICA
A, Alto turismo o turismo de lujo
B. Gran turismo



8. SEGUN SU FINANCIAMIENTO
A. Turismo autofinanciado
B. Turismo social
9. SEGUN LA DURACION DEL VIAJE
A Viajes de excursion
B. Viajes cortos
C. Viajes largos
10. SEGUN EL MEDIO DE TRANSPORTE
A. Aéreo
B. Terrestre
C. Acuatico
V. TURISMO NACIONAL
1. INTERNO
2. EGRESIVO
A. Fronterizo
B. Alinterior de otros paises
VI. TURISMO EXTRANJERO
1. CORRIENTE TURISTICA FRONTERIZA
2. CORRIENTE TURISTICA AL INTERIOR DEL PAIS
Vii. ACTIVIDAD ECONOMICA
1. DIVISAS
2. GENERACION DE EMPLEQS
3. REDISTRIBUCION DE LA RIQUEZA
4. EFECTOS MULTIPLICADORES
A. Efectos directos
B. Efectos indirectos
C. Efectos inducidos
5. ASPECTOS ECONOMICOS DEL TURISMO EN MEXICO



CAPITULO DOS: LOS SERVICIOS

. CONCEPTO
. CARACTERISTICAS
1. INTANGIBILIDAD
2. INSEPARABILIDAD
3. VARIABILIDAD
4, CARACTER PERECEDERO
5. SIMULTANEIDAD DE PRODUCCION Y CONSUMO
6. NO SON PATENTADOS
7. PARTICIPACION DEL CLIENTE
8. LAS EMPRESAS DE SERVICIO SON INTENSIVAS
EN PERSONALIDAD
9. SISTEMA DE RELACIONES SQCIALES Y
TECNOLOGICAS
lil. CLASIFICACION
1. SEGUN CRAVENS
A. Los que se basan en las personas
B. Los que se hasan en el equipo
2. SEGUN KOTLER
A. Con presencia del cliente
| B. Cuando la presencia del cliente no es necesaria
! 3. SEGUN LARREA
A. Por su tradicion
B. En cuante a su consumo
C. Por su desarrollo econémico
D. De acuerdo a la naturaleza del servicio
E. Segun larelacién empresa-clients
V. TIPOS
V. IMPORTANCIA



Vi. MERCADOTECNIA

1. CONCEPTOS

2. SEGMENTACION DEL MERCADO
A, Localizacién geogréfica
B. Caracteristicas demograficas
C. Caracterislicas socio-econdmico-culturajes
D. Caracteristicas psicoldgicas
E. Tipos de servicios
F. Comportamiento del consumidor
G. Actividad del comprador
H. Mezcla del mercado

3. PRECIO
A. Nociones generales
B. Consideraciones

4. DISTRIBUCION
A. Nociones generales
B. Mercadeo directo

5. PROMOCION
A. Nociones generales
B. Actividades

6. PUBLICIDAD
A. Nociones generales
B. Estrategias de publicidad
C. Comprensidn del mensaje
D. Seleccion del medio

CAPITULO TRES: AGENCIAS DE VIAJES

. BREVE HISTORIA
il. CONCEPTO
fll. ELEMENTOS
V. OBJETIVOS



V. MARCO LEGAL
1. LEY FEDERAL DE TURISMO
2. REGLAMENTO DE LA LEY FEDERAL DE TURISMO
3. ORGANISMOS QUE COORDINAN LA ACTIVIDAD
TURISTICA
A. Nacionales
B. Internacionales
VI, FUNCIONES
Vi, CLASIFICACION
1. MAGNITUD DE OPERACION
A. Minorista o detallista
B. Mayorista
C. Operadoras
2. TIPO DE MERCADO
A, Agercias de turismo receptivo
B. Agencias de turismo emisivo
C. Agencias de turismo nacional
D. Agencias de turismo receptivo y de exportacion
3. CARACTER ADMINISTRATIVO
A Agencias
B. Subagencias
4. DETALLISTAS
A Caracteristicas
B. Organizacién
5. MAYORISTAS
A. Caracteristicas
B. Organizacién
6. OPERADORAS
A. Caracteristicas
B. Organizacion
7. DESARROLLO DE LAS AGENCIAS DE VIAJES



CAPITULO CUATRO: LA MERCADOTECNIA EN LAS AGENCIAS
DE VIAJES

|. SEGMENTACION DEL MERCADO
1. TIPOS DE MERCADO PARA LAS AGENCIAS DE VIAJES
A. Segmentos de cuentas comerciales
B. Segmentos de individuales
2, ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZACION
A. Comercializacién indiferenciada
B. Comercializacion diferenciada
C. Comercializacion concentrada
3. COMPETENCIA
A. Oporfunidad
B. Atencion
C. La oferta de servicios turisticos
D. El servicio de la agencia
E. Calidad
iI. SERVICIOS TURISTICOS
1. TIPOS DE VIAJES
A. Viaje sencillo
B. Viaje redondo
C. Vigje de circuito completo
D. Viaje de circuito incompleto
E. Vigjes organizados no turisticos
F. Vigjes dentro del pals para la clientela local
G. Vigjes hacia el extranjero para la clientela local
H. Viajes dentro del pals para clientela extranjera
2. PAQUETES TURISTICOS
A. Vigje tado pagado (VTP) y viaje todo incluide (VT!)
B. Viaje con hotel pagado (VHP) y viaje con hotel
incluido (VHI)
C. Vigje a la medida (VAM)
D. viaje todo pagado econdmico (VTP-Eco)
E. VTP y VTl tridngulares



10

3. SERVICIOS SEPARADOS
A. Reservagciones de avion
B. Reservaciones de hotel
C. Otros elementos
il. PRECIO
1. EL MAXIMO PRECIO PERMISIBLE EN EL MERCADO
2. Si SE TRATA DE UN NUEVO DESTINO
3. i LA AGENCIA DE VIAJES ES NUEVA EN EL MERCADO
4. ANALISIS DE LA CONTRIBUCION AL BENEFICIO
5 MERCADO NACIONAL
A. Tarifas para vuelos
B. Impuestos y derechos nacionales
C. Descuentos nacionales
D. Cancelaciones
E. Reembolsos
V. DISTRIBUCION
1. INTERMEDIARIO EN EL MERCADO TURISTICO
A. Caracteristicas de las agencias de vigjes como
intermediario
B. Funciones de las agencias de viajes como
intermediario
2. ELEMENTOS ACTIVOS DE LAS AGENCIAS DE VIAJES
INTERMEDIARIA
A, Carera de clientes de la agencia
B. Recursos humanos
C. Recursos técnicos
D. Recursos financieros
E. Imagen - posicion comercial
V. PROMOCION
1. ELEMENTOS DE LA PROMOCION
A Folietos
8. Correo
C. Reuniones con agentes de viajes
D. Vigjes de familiarizacién



2. VIAJES PROMOCIONALES
A Vigjes individuales prefabricados al extranjero
B. Viajes especiales en grupo
C. Otros vigjes
VI.PUBLICIDAD
1.TIPOS DE PUBLICIDAD
A Publicidad masiva
B.Publicidad directa
C.Publicidad no controlada
2. PROCESO PUBLICITARIO
A, Creacién del mensaje o idea central
B. Seleccionar los receptores adecuados
C. Determinar los medios y formas de difusion
D. Determinar el presupuesto publicitario
E. Evaluar y medir los resultados obtenidos
3. MEDIOS PUBLICITARIOS
A Falletos y/o tripticos
B. Volantes o flyers
C. Correo
D. Teléfono y fax
E. Periédicos y revistas
F. Television y radio
G. Reuniones
H. Otros medios

CAPITULO CINCO: CASO PRACTICO

AGENCIA DETALLISTA: POLI TOURS

. DESCRIPCION DE LA AGENCIA DETALLISTA
1. ANTECEDENTES
A Datos adicionales
B. Logotipo
2. OBJETIVOS Y POLITICAS
3. ORGANIZACION

11



). SEGMENTACION DEL MERCADO
. SERVICIOS TURISTICOS
1. RESERVACIONES
2. PAQUETES TURISTICOS
3. ORGANIZACION DE EXCURSIONES Y VISITAS
GUIADAS
4. ORGANIZACION DE REUNIONES SOCIALES Y
BANQUETES
5. RENTA DE AUTOS Y AUTOBUSES
V. PRECIO
V. DISTRIBUCION
1. CONTACTOS
2. VENDEDORES
3. LAMISMA AGENCIA
VI. PROMOCION Y PUBLICIDAD
1. DESCUENTOS Y OFERTAS
2. ELEMENTOS
A. Folletos
B. Volantes o fiyers
C. Comreo
D. Revistas
E. Vitrinas
F. Teléfono y fax
G. Reuniones personales
3. INVITACIONES Y FERIAS
Vii. RECOMENDACIONES

RESUMEN Y CONCLUSIONES

. RESUMEN
. CONCLUSIONES
1. REPERCUSIONES ECONOMICAS DE LA ACTIVIDAD

TURISTICA

12



13

2. NECESIDAD DE UN PROGRAMA DE MERCADOTECNIA
DE SERVICIOS TURISTICOS
3. SERVICIO TURISTICO
4, ESTRATEGIAS DEL PRECIO
5. ESTRATEGIAS DE DISTRIBUCION
6. ESTRATEGIAS DE PROMOCION Y PUBLICIDAD
il. COROLARIO

BIBLIOGRAFIA



Numero

H WY =

[6,]

10

"

12
13
14
16
16
17

18
19
20
21

INDICE DE FIGURAS

Descripcidn

Tipos de visitantes

Balanza turistica de México 1970-1994
Principales diferencias entre productos y servicios
Clasificacion de servicios basada en las personas
o e! equipo. Propuesta por Dan R.E. Thomds en
1978

Tipos de servicios

Crecimiento de! sector servicios y su participacién
en of PIB 1941-1994

Actividades que integran la actividad tur(stica
Organigrama de una agencia de viajes minorista
tipo "A"

Organigrama de una agencia de viajes minorista
tipo"B"

Organigrama de una agencia de viajes mayorista
tipo "A"

Organigrama de una agencia de viajes mayorista
tipo "B"

Organigrama de una agencia de viajes operadora
Andlisis competitivo

Ejemplo de la malriz de la relacion

Utilidad generada en mercados internacionales
Esquema de canales de distribucion

Funciones de |la agencia de vigjes como interme-
diario

Logotipo de la agencia detallista

Orgenigrama de la agencia detallista Poli Tours
Folleto nacional

Folleto nacional

Pagina

27
40
44

48
51

54
76

97

98

101

102
104
112
113
120
126

128
145
148
167
158

14



22
23
24
25

26
27
28
29
30

Folleto internacional

Folleto internacional

Elaboracion de un volante por la agencia
Volante de un prestador de servicios en forma
combinada

Volante de la agencia

Volante de la agencia

Invitacién de un prestador de servicios
Invitacion de un prestador de servicios

Ferias

159
160
161

162
164
165
168
169
170

15



16

INTRODUCCION

En México, el turismo es una actividad importante, ya que en el pals se
localizan sitios de interés cultural, recreativo, cientifico, etc., que influye en el
crecimiento de la actividad turistica, sin olvidar los beneficios que representa para
la economia nacional, al incrementar la balanza comercial, por el aumento de
divisas, asl como la generacion de empleos, tanto directos como indirectos que
surgen a partir de dicha actividad. Sin embargo, la infraestructura no es la
apropiada para competir con el alto turismo que ofrecen palses desarrollados, por
lo que es necesario, reinvertir capital originado por ¢! mismo turismo, a fin de
continuar su desarrollo. La variedad de servicios que proporciona el turismo,
cumplen con la satisfaccion de las necesidades de los clientes. La capacitacion
constante del personal que elabora en dichos servicios, representa la atencion y
calidad que requiere el cliente,

Por oira parte, el mercadeo de los servicios turislicos, resulta ser una
actividad recreativa y complicada, pues la intangibilidad en los mismos dificulta
su comercializacion. Las lineas aéreas, hoteles, restauranies, tiendas de
artesanias, elc., manejan su propio plan de mercadotecnia, el cual en ocasionaes
resulta complejo, ya que los recursos econémicos varian en cada prestador de
servicios. Se resalta también la importancia de las agencias de vigjes, las cuales
funcionan como intermerdlarios entre prestadores y usuarios, Los consumidores,
acuden a estas empresas para simpiificar tiempo, obtener maés opciones, mayor
seguridad al contratar el servicio, calidad, etc. Situacién que obliga a estos
organismos, a levar un plan o programa de mercadotecnia que sea aplicable a
sus recursos y tipo de agencia. En las agenclas, es necesario tener los
conocimientos amplios de todos los servicios que pueden ofrecer, es decir,
manejar los precios mas competitivos, los mejores canales de distribucion para
flegar al usuario, asi como la promocion y publicidad més impactante que atraiga
al mayor nimero de clientes reales y potenciales. Las agencias de viajes son una
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pieza importante en el sector turismo y a su vez, el turismo es parte primordial en
la economia.

En nuestro pais, hay poco interés para invertir en el campo y en la
industria, la cual resuita costosa, ademas de que la economia, no es lo
suficientemente fuerte para permitir dichas inversiones. Mientras que e! sector
servicios, toma cada vez mds impulso y dentro de este sector se encuentra el
turismo, al cual se le ha invertido capital externo. También se reconocen
atractivos turisticos que se ofrecen en el extranjero y una forma de incrementar
esta actividad, es a través de las agencias de vigjes.

La comercializacion de los servicios turisticos se ha descuidado, ya que no
se toma a la mercadotecnia como inversidn, sino como un gasto. La agencia,
debe de contar con un plan de mercadotecnia que le permita incrementar sus
ventas particulares sin ayuda de otras agencias o prestadores, es decir, no
esperar a que un prestador prepare su promocién y publicidad para que dicha
agencia pueda ampliar su mercado. La agencia al ser creativa e innovadora,
capta a diversos clientes y éstos reconocen su atencion, promocién, seriedad,
calidad en sus servicios, folletos, etc., la cual lo hace distinguirse de las demas.
La agencia de viajes dabe ser original, no importando la magnitud de ésta, podra
aplicar correctamente su plan de mercadotecnia en todos sus aspectos.

Para realizar el presente trabajo, se parti6 de una investigacion
documental. Se revisaron libros de varios autores y se extrajo lo mas
sobresaliente en fichas de trabajo. En muchos casos se requirié una blsqueda
de textos mas especificos para aclarar dudas. Ademas, se acudié a instituciones
como la Secretaria de Turismo y el Instituto Nacional de Estadistica, Geografia e
informatica, para entrevistar al personal especializado que nos proporciond la
informacion mas actual del tema. Una vez concluida esta labor, se realizé el
trabajo de campo en la agencia de vigies Poli Tours, con la colaboracién del
Director General que principalmente nos dié a conocer su plan de mercadotecnia,
a fin de ejemplificar nuestro trabajo y posteriormente sacar deducciones de la
actividad.
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Las principales dificultades que se encontraron al realizar este estudio
fueron: falta de bibliografia actualizada; falta de dominic del idioma para
consultar textos en inglés; confusién entre datos, cifras y fechas que manejan
varios autores y constantes entrevistas canceladas, en las instituciones y en la
propia agencia de viajes.

Se lograron superar con una bisqueda constante en diferentes bibliotecas,
apoyo de personas que dominan el idioma inglés, preguntas a las personas con
conocimientos de la materia y visitas a varias instituciones publicas y privadas
para solicitar entrevistas o documentacién mas actualizada.

El presente trabajo se compone de cinco capitulos, En el primero, se hace
referencia a los antecedentes y evalucién del turismo, en el mundo y en México,
el concepto de turismo y los términos mas usados, las variadas clasificaciones
que proponen diversos autores y su importancia en la economia nacional.

En el capltulo dos, se analiza el concepto de servicio, sus caracteristicas y
diferencias con los productos, los tipos de servicios que se pueden identificar, su
constante crecimiento en la economia y finalmente la mercadotecnia aplicada a
los servicios, al identificar como se emplea la mezcla de mercadotecnia en
cualquier tipo de servicio.

En el capltulo tres, se muestra cémo surgieron las agencias de viajes, su
concepto, elementos, objetivos y marco legal en el que este tipo de empresas se
regula, los diferentes organismos nacionales e internacionales que apoyan sus
actividades vy los tipos de agencias que se pueden identificar, al sefalar sus
funciones, caracteristicas y estructuras de cada una.

En el capltulo cuatro, se seflala la mercadotecnia que deben manejar las
agencias de viajes, ésta 8s muy variable segin el tipo de agencia, al identificar el
lipo de mercado a abarcar, un conocimiento amplio de la competencia, los
principales servicios que debe ofrecer, algunas estrategias de precioc, sus
contactos para llegar al cliente, las promociones que puede emplear y los medios
publicitarios que puede llegar a utilizar segun su tama#o.
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Por dltimo, el capitulo cinco, maneja un caso practico de la agencia
detallista Poli Tours, donde se sefala su descripcién, antecedentes, organizacion,
segmentacion del mercado, servicios que proporciona, precios, comisiones,
distribucién, promocién y publicidad. Destaca el cierre de este capitulo, con
algunas recomendaciones para mejorar dicha agencia.

Se espera que el presente trabajo, cumpla con el prop6sito de demostrar
que es posible aplicar la mercadotecnia a fos servicios turisticos, en particular en
las agencias de viajes.



CAPITULO UNO: EL TURISMO
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|. ANTECEDENTES Y EVOLUCION

Los origenes del turismo se localizaron en Babilonia, con el uso del dinero
y el apogeo del comercio que los obligaba a trasladarse de un lugar a otro para
vender sus mercancias.

Sin embargo, puede mencionarse que: "Quizés el primer viaje realizado
con fines de paz y turismo fué el de la reina Hotshepsut, de la tierra de Punt (que
se cree es la actual Somalia), en 1990 A.C. Los sucesos de este viaje quedaron
registrados en los muros del templo Oseit El Bahari, en Luxor" (Mcintosh y Gupta,
1980, p. 17).

Adaden estos mismos autores (pp. 18-19) que, posteriormente, los
romanos realizaron viajes por placer para visitar los templos egipcios y griegos, y
asistir a los juegos olimpicos y a los bafios termales que se consideraban con
propiedades curativas; pero que, con la calda del imperio romano, se redujo el
nimero de viajes, debido a la invasién de los bérbaros, y permanecieron
Unicamente las peregrinaciones en grupo que resultaban menos peligroso.

Acerenza (1988, pp. 52-77), indica que las cruzadas sirvieron para
promover los viajes nuevamente, por lo que en Florencia surgié el primer gremio
de posaderos y el hospedaje se convirtié en una actividad comercial, y pronto se
expandié a Roma y obligé a las autoridades a dar licencias para operar.

Este autor (pp. 51-52) agrega que en el Renacimiento se iniciaron los
vigjes al nuevo mundo, de interés para los jovenes, ya que los consideraban parte
de su educacion. Mientras que en Gran Bretafa los balnearios ganaron
importancia, pues ofrecian encuentros sociales, juegos, bailes, etc. que los haclan
mds atractivos, principalmente para los periodos vacacionales. Con la Revolucién
Industrial y los avances tecnol6gicos, los vigjes se hicieron mas frecuentes,
principalmente para la nueva clase media. Se puede decir que el turismo
comenzé a desarrollarse entre el siglo XVI y la primera mitad del siglo XIX pues
las comunicaciones, la paz, el tiempo libre y los transportes contribuyeron a su
constante crecimiento. El suceso que marcd la era del turismo moderno se
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identifico en 1841 con Tomas Cook, a quien se le considerd ei primer agente de
viajes, ya que organizd la primera excursién por ferrocarril, al transportar a 570
personas para asistir a un congreso antialcohdlico. Este fué el antecedente de lo
que hoy se conoce como paquete turistico.

Se comenzd a explotar la actividad turistica, con el apoyo de los
ferrocarriles en los paises mds importantes de Europa (Francia, ltalia, Suiza, Gran
Bretafia), y se obluvieron beneficios econdmicos significativos, situacién que se
reafirmé con el uso de los barces. Incluso se puede mencionar que. en 1867, se
raalizé el primer crucero turistico.

Los avances tecnolégicos llegaron a la ciudad de Atlantic en Estados
Unldos de Norteamérica, y dicha ciudad empezd a tomar importancia como lugar
para vacacionar. Siguieron su ejemplo, Argentina, Chile y Uruguay aunque en
menor escala.

Afiade Acerenza (pp. 63-75) que al comenzar el siglo XX y con la Primera
Guerra Mundial el desarrallo turlstico se detuvo, pero al concluir la guerra volvio a
tomar auge al ulllizar los transportes bélicos para trasladar a los viajeros. En
Europa se utilizaron grandes presupuestos de publicidad sobre esta actividad, y
86 reconocid a su vez los aitos ingresos que representaba para la economia.
Con la aviacién se inicid una nueva forma de viagjar, e inmediatamente se
incluyeron los paises mds desarrollados de Europa y a Estados Unidos, al ofrecer
nuevas rutas, mas largas, importantes y atractivas para los turistas. Al concluir la
Segunda Guerra Mundial, los paises de todo el mundo reconaocieron la
importancia de! turismo, e incluso en Europa Occidental surgio el concepto de
"producto turistico” al cual se le aplico la mercadotecnia como a cualquier otro
articulo. Ademas se integraron formalmente a esta actividad los agentes de
vigjes.
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Il. ANTECEDENTES EN MEXICO

En la época prehispanica y colonial con los centros mineros ubicados en
lugares retirados de los agrupamientos econoémicos y politicos, surgié la
necesidad de establecer caminos y alojamientos para los viajeros. "En 1525, se
solicité el primer permiso para establecer un mesdn en la recién conquistada
México-Tenochtitlan" (Jiménez, 1993, p. 9).

Al lograr su independencia, México, no contaba con los recursos
econdémicos para solventar las necesidades de la nueva nacion, motivo por el
cual, se recurri6 al capital extranjero. "Dos empresarios de Nueva Inglaterra y
Estados Unidos iniciaron el servicio de diligencias [...] en 1830" (Jiménez, 1993
p. 10). Las diligencias operaban como Unico medio de transporte en la nacién
hasta 1880 que es cuando el ferrocarril comenzé su desarrollo a través de
concesiones otorgadas a extranjeros. Los mesones y posadas se transformaron
en hoteles, con mas comodidades para los viajeros y con lugares especificos
para las diligencias. Los constantes avances en Europa y Estados Unidos
llegaron con retraso al pals, pero aun asi, se obligé a crear la infraestructura
requerida para el turismo. Con la llegada del automadvil el gobierno se vi6 en la
necesidad de concesionar las carreteras.

De 1920 a 1940, se considerd la etapa del nacimiento para el turismo en
México, pues se crearon los primeros servicios turisticos. "En 1921 se otorgé la
primera concesion aérea a la Compafila Mexicana de Transportacidn Aérea [...]
En 1928 se fundo la Asociacion Mexicana de Restaurantes [...] la hoteleria paso a
ocupar un lugar de primer orden [...]. El Presidente Emilio Portes Gil, propuso al
Congreso de 1a Union, el 16 de septiembre de 1929, la creacién de la Comision
Mixta Proturismo (Primera organizacién oficial propiamente turistica del pais)"
(Jiménez, 1993, pp. 156-17).

Sin embargo, con la expropiacion pelrolera (1938), generd en el extranjero
una campana de desprestigio contra México, situacién que marcé un retroceso en
la actividad turistica.
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México entré a una segunda elapa, que comprendio los afios de 1940 a
1958, ésta se consideré como fase de desarrolio, pues el turismo tomé gran
auge. Se comenzd la construccion de hoteles de cinco estrelias, las agencias de
viajes se multiplicaron, etc. Al finalizar ia Segunda Guerra Mundial en 1949, se
publicé ia Ley Federal de Turismo, y se di6 formalidad a ésta actividad.

El Presidente Ruiz Cortines creé un fondo inicial de cincuenta millonas de
pesos, a fin de desarrollar centros turisticos.

Segun Ramirez (1992, pp. 18-20}), se puede identificar una tercera etapa de
tecnificacion que parte de 1958 hasta nuestros dias, periodo en el que
ocurrieron entre otros, los siguientes hechos de mayor importancia para el
turismo. Ei sector privado apoyé el fomento turistico, por ejempio, con la
Escuela Mexicana de Turismo. En 1967, se publicaron los reglamentos de guias
de turistas, de guias de choferes y similares y de las agencias de viajes.
Asimismo, se cred el Fondo Nacicnal de Famento al Turismo (Fonatur) cuyo
objetivo principal es asesorar y financiar los programas turisticos. "En 1974, [...]
se cred la Secretaria de Turismo, como el drgano del Poder Ejecutivo de la
Federacion, encargada de formular la programacion de la actividad turistica
nacional, organizar, coordinar, vigilar y fomentar su desarralio|[...]".

En la década de los ochenta, se iniciaron ias obras de Cancun, Ixtapa, San
José del Cabo, Loreta, Bahias de Huatulco y la remodelacion de Acapulco con la
finalidad de atraer al mayor numero de turistas nacionales y extranjeros y a su vez
pader competir con los centras mas importantes de Europa y Estados Unidos
(Ramirez, 1992, p. 22).

Méndez (1994, pp. 314,294) comenta que actuaimente, con el fin de
fomentar el turisma Interno y externo se tiene establecida una politica de turismo,
¢l cual el Estado hatomado las siguientes acciones:

- Promaover el turismo en Estados Unidos y Europa.
- Exponer en el Plan Nacional de Desarrallo (1988-1994) [a importancia
del turismo y el apoyo para fortalecerlo.



- Fortalecer el Fondo nacional de turismo.

- Diseflar mecanismos para captar inversion extranjera en el furismo, en
especial la hoteleria.

- Ampliar fas inversiones en infraestructura turistica.

- Impulsar varios megaproyectos turisticos con el objeto de ampliar la
oferta turistica y generar empleos.

- Imptantar e! programa de capacitacion de trabajadores def turismo.

- Difundir los atractivos turisticos del pals.

También, el mismo autor expone que a los empresarios mexicanos y
extranjeros se les invita a grandes proyectos turisticos, al destacar que los
servicios turisticos que se prestan en el pals se encuentran en manos de
consorcios trasnacionales, entre las que sobresalen las cadenas de hoteles: Best
Western, Holiday Inn, Sheraton y Marriot y la arrendadora de autos Herlz.

. CONCEPTOS

Ef origen de la palabra turista se remonta a 1670, en Inglaterra, con un
galicismo de la palabra francesa "tour" (viaje) y que a su vez surge del latin
tornare (Ramirez, 1994, p. 29).

Sin embargo, Acerenza (1988, p. 27) considera que las raices de "turista”
son mas antiguas, concretamente en el pusblo hebreo, ya que en la Biblia se
menciona que "Moisés envié a unos representantes al pais de Canaan para que
lo visitaran y posteriormente informaran sobre sus caracteristicas”. '

Para 1811, en Inglaterra ya se identificaban las siguientes palabras
(Lozana, 1985, pp. 25-26).
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“Turista:  Aquel que hace un vigje;, el que viaja por
recreacion; el que viaja por placer o cultura, visitando ciertos
lugares por sus objetos, escenarios 0 por gusto [ y ). Turismo:
Teorla y préctica de! viajar; viajar por placer".

El mismo autor sefala que existen muchas definiciones de turismo, las
cuales en su mayoria caen en un error que Glicksmann en 1935 explica:

“Quien interpreta e! turismo como un problema de transporte lo
confunde con e} trafico de turistas.El turismo empieza ahl donde
gl tréfico termina, en el puerto del turismo, en el lugar de
hospedaje”.

Con la consideracidn anterior surge un nuevo concepto de turismo
propuesto en 1942, por los profesores suizos Hunziker y Krapf, que indican lo
siguiente:

"Turismo es el conjunto de las relaciones y fendmenos
producidos por e! desplazamiento y permanencia de personas
fuera de su lugar de domicilio, en tanto, que dichos
desplazamientos y permanencias no estén motivados por una
actividad lucrativa principal, permanente o temporal".

Esta definicion ayuda a un entendimiento mas profundo de lo que es el
: turismo, pues poco a poco se ha establecido que dicha actividad esta muy ligada
3 con la recreacion, el descanso y el desarrollo cultural, ya que el visitante se dirige
: a nuevos sitios con algln interés particular.

Por lo tanto se puede decir que el turismo es una actividad econdmica,
social y cultural, que se ocupa del desplazamiento de viajeros por periodos
temporales y cuya finalidad sea la recreacion, el descanso o el desarrollo
cultural, en sitios diferentes a su residencia.
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Del turismo se desprenden otros conceptos muy relacionados a esta
actividad. Comenta Lozano (1985, p. 34) que sl término vigjero incluys tanto a
turistas como a los que no lo son, por ejemplo; trabajadores fronterizos,
refugiados, diplomaticos, entre otros. Ademds, explicd que en 1963, la Unidn
Internacional de Organismos Oficiales de Turismo (UIQOT), define el término
visitante de la siguiente manera:

"[...] describe a cualquier persona qus visite un pals distinto del
de su residencia habitual, por razones distintas de sjercer una
ocupacién remunerada en el pais visitado™.

De esta forma se identifican dos tipos de visitantes, ver figura 1:

Los turistas
Los excursionistas

La diferencia entre ambos conceptos radica en el tiempo que transcurren
en ol silio visitado. Los turistas permanecen por lo menos veinticuatro horas,
mientras que los excursionistas no sobrepasan dicho tismpo.

-
Extranjeros

Turistas { Nacionales
Residentes Extranjeros
Visitantes ¢ $ Miembros de Tripulacion

~
Visitantes de un dia

Excursionistas
- Cruceros

Figura 1. Tipos de Visitantes.
Fuente: Lozano, 1985, p. 34
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Por otra parte los turistas pueden ser:

- Extranjeros que no vivan en el sitio visitado.

- Personas del mismo pals que no radiquen en el lugar.

- Gente que tenga |a misma nacionalidad del pais visitado, pero que
residan en el extranjero.

- Miembros de tripulacién que se alojan frecuentemente en los puntos
visitados.

Asuvez los excursionistas pueden ser:

- Visitantes que recorren el atractivo turistico en un solo dia.
- Las personas que viajan en cruceros, al permanecer |a mayor parte
del tiempo a bordo.

Actualmente, el turismo es considerado como una industria mundial a la
cual se le han invertido grandes cantidades de dinero, a fin de crear la
infraestructura necesaria para su desarrolio y al mismo tiempo genere beneficios
para los que participan en dicha industria. Estos son: el turista, en primer plano,
al satisfacer sus necesidades psico-sociales e incluso econdmicas, el grupo
receptor, que espera obtener un beneficio netamente econémico y el gobierno en
su afan de obtener ingresos via impuestos y divisas.

Ademas, el turismo promueve la identificacion con la herencia cultural
(tradiciones, costumbres, folklore, elc.), que la misma comunidad receptora
aprende a valorar.

Sin embargo, esta actividad puede generar factores tanto positivos como
negativos, los cuales son relevantes para su desarrolio y que precisa Ripoll (1986
pp. 35-36):
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[Factores positivos]: "La realizacidn de viajes es una forma ideal
para descansar, romper la monotonia y cambiar de ambiente;
para los jovenes ofrece la oportunidad de satisfacer la necesidad
de autoafirmacion, de relacionarse con personas de su misma
edad y de conocer nuevos lugares; [..] son un motivo para
cultivarse y realizar una aclividad deportiva, cultural o religiosa”.

Como factores negativos, el mismo autor sefiala: '[...] educacion
poco propiciadora para viajar, los bajos ingresos [...], el
considerar el viaje como algo superfiuo [...]; para la clase media
la dificultad de pagar servicios de alta calidad y la negativa a
utilizar aquellos mas baratos, pero de menor calidad [...], el
escaso y limitado conacimiento de lugares y falta de interés por
buscarlos .

Por lo mencionado anteriormente es indispensable contar con el apoyo del

grupo receptor, del gobierno y de la comunidad para que el turismo pueda
continuar su crecimiento en todo su potencial.

IV. CLASIFICACION

Existen varios tipos de clasificacidn del turismo, los cuales se exponen a
continuacion.

La primera clasificacion es propuesta por Acerenza (1988, pp. 40 - 45) y
divide al turismo en los siguientes rubros.

1. SEGUN EL DESTINO
A. "Turismo interno o nacional. [...] Los desplazamientos que efectuan

los residentes de un pais, fuera de su lugar de domicilio, hacia otras
areas dentro del territario de su propio pais [...].
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B. Turismo externo o internacional. |...] Los desplazamientos que
realizan los residentes de un pais hacia otro pais distinto de aquel en el

cual tienen su domicilio habitual [..]".

Esta clasificacion es reconacida y aceptada mundialmente, por lo que se

puede decir, que es basica para su estudio. Posteriormente se analizard con mas
detalle.

2. SEGUN EL MOTIVO DEL VIAJE

A. Turismo convencional o de lipo vacacional
Esta relacionado con el placer, la educacién, la creacion y el descanso.

B. Turismo especializado
Cumple expectativas de emacién y aventura.

C. Turismo de afinidad o interés comun
Ligado a aspectos profesionalss, religiosos o filoséficas.

3. SEGUN LA FORMA DEL VIAJE
A. Turismo individual

B. Turismo en grupo

4. SEGUN EL TIPO DEL VIAJE

A. Turismo independiente
Cuando el viajero compra directamente y por separado cada uno de los

servicios (transports, hotel, alimentacion, etc. ).

B. Turismo organizado o fodo comprendido
Cuando el visitante adquiere en una sola compra todos los servicios

(paquete turistico).
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5. SEGUN EL TIPO DE OPERACION

A. Tunsmo receptivo o de importacién
El que proviene del extranjero.

B. Turismo emisivo o de exportacion
El que sale del pais hacia el extranjero.

6. SEGUN LA PERMANENCIA EN EL LUGAR DE DESTINO

A. Turismo itinerante
Cuando se permanece muy poco tiempo en el lugar visitado.

B. Tunismo residencial o de estadia

Se permanece un periodo mas largo en el lugar, se caracteriza por el uso
de residencias, condominios, departamentos.

A su vez Lozano (1985, pp. 47- 49) propone la siguiente clasificacion:

7. SEGUN LA CATEGORIA ECONOMICA

A. Alto turismo o turismo de lujo
Servicios costosos y con alta calidad.

B. Gran turismo
Servicios econdmicos con una menor calidad.

8. SEGUN SU FINANCIAMIENTO
A. Tunsmo autofinanciado

Comprende a las clases altas, pagan sus propios servicios, no se limitan a
un viaje y son de larga duracién.
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B. Turismo social

Los viajeros necesitan ayuda externa para realizarlos, se limitan a viajes
por periodos vacacionales y son de corta duracién.

9, SEGUN LA DURACION DEL VIAJE

A. Viajes de excursién
Comprende generalmente un solo dia.

B. Viajes corfos
Operan en vacaciones, "puentes”, "dias feriados".

C. Viajes largos
Como los cruceros.

Por su parte, Ripoll (1986, pp. 38 - 39) indica la siguiente clasificacién del
turismo.

10. SEGUN EL MEDIO DE TRANSPORTE

A. Aéreo.

B. Terrestre.

C. Acudtico.

Las clasificaciones de estos tres autores tienen razén de ser
primordialmente para la mercadotecnia, la cual se ha incorporado cada vez mas al
fenomeno turistico, La importancia de segmentar el mercado justifica !a variedad

en su clasificacion, pues es necesario atender las necesidades particulares de los
viajeros.
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V. TURISMO NACIONAL

Ramirez (1994, pp. 136 - 137), expone que el turismo nacional se
compone de interno y egresivo.

1. INTERNO

“El turismo nacional o interno, es aquel que circula dentro de nuestras
fronteras.

[.] El turismo nacional o interno, tiene una funcion econdémica de
significacion y trascendencia; cuando un conjunto de nacionales se desplaza por
todo el interior del pals, haciendo una derrama de gasto que es una forma de
redistribucion de ingresos de zonas con alto nivel economico a otras que no lo
tienen, fortaleciendo la red de servicios y provocando con ella la aparicion de
empresas que van a elevar el Indice ocupacional. Por otra parte, la corriente
turlstica nacional evita en forma indirecta la fuga de divisas al lograr asl que
nuestro saldo sea mas positivo".

2. EGRESIVO

"El turismo egresivo, @s aquel que viaja méas aila de las fronteras, al
realizar por ende, gastos que significan fuga de divisas y que por lo tanto
aparecen como renglén negativo en la balanza de pagos" .

El turismo egresivo se divide en:

A. Frontenzo. "[...], es aquel que se traslada al otro lado de nuestras fron-
fronteras, en muchas ocasiones con el objeto de adquirir bienes de con-
consumo ordinario, 1a que puede ser evitado ofreciéndoles esos mismos
productos de caracter nacional en forma adecuada”

B. Al interior de ofros palses. Es aquel que se encuentra lejos del pais
‘de origen.
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Se debe tomar en cuenta que existen camparas publicitarias en el pais,
con el objeto de atraer el turismo mexicano hacia otros paises, [0 que traeria a
considerar factores como el nivel de paridad cambiaria, la diferencia entre los
niveles de precios de servicios turisticos internos y externos y ofertas turisticas
en el extranjero.

VI. TURISMO EXTRANJERO

Ramirez (1994, pp. 131 - 133) subdivide al turismo extranjero en la
siguiente forma, corriente luristica fronteriza y corriente turistica al interior del
pais.

1. CORRIENTE TURISTICA FRONTERIZA

Son turistas extranjeros los que visitan unica y exclusivamente las ciudades
cercanas al lugar, y permanecen menos de 72 horas en dichas ciudades,
realizando transacciones de tipo econdémico, pago de servicios turisticos,
compra de mercancias y objetos varios. Estos gastos se encuentran
contemplados en forma cuantificada en un reglon especifico de la balanza de
pagos, llamado "transacciones fronterizas". También los connacionales, visitan y
compran objetos en el exterior siendo de caracter bilateral.

2, CORRIENTE TURISTICA AL INTERIOR DEL PAIS

Esta corriente es aquella en la que los turistas extranjeros permanecen mas
de 72 horas, en el interior nacional, no solamente esta constituida por extranjeros,
sino también por nacionales residentes en el exterior que vienen a México en
calidad de visitantes.

La corriente turistica al interior del pals tiene dos aspectos significativos: el
gasto significa una fuente de aportacion de divisas para la economia nacional, al
permitir pagar las importaciones de bienes de inversién (maquinaria y equipo).
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Creacion de empresas turisticas, mayor consumo de productos nacionales y la
redistribucion del ingreso nacional. Ahora bien, al analizar la clasificacion
extranjera se deben tomar medidas para que la corriente fronteriza este
motivada para el consumo mayor de productos nacionales y se interne al interior
del pais. Sus gastos suelen ser mayores y trae beneficios a la economia
nacional. Por otra parte, al interior del pals, dicho gasto turistico proporciona un
monto de divisas, el cual representa un desarrollo econémico, pues ayuda a
diferentes factores de la produccién, fortalece la estabilidad de la moneda e
incrementa el indice de ocupacion.

Vil. ACTIVIDAD ECONOMICA

La economia de algunos paises depende de los efectos del turismo para el
fomento de su desarrollo y crecimiento tanto del sector como del pais. En este
apartado se consideran los aspectos mas sobresalientes de la economia y el
turismo.

1. DIVISAS

El beneficio primordial del turismo, para algunos paises es la captacién de
divisas. Ademads de que sus repercusiones se presentan en la balanza de pagos.

“Los ingresos resultantes del gasto realizado por los turistas en los paises,
contribuyen significativamente en la balanza de pagos, especiaimente en los
paises en vias de desarrollo" (Acerenza, 1988, p. 79).

Mcintosh y Gupta (1983, p. 284) proponen que otro beneficio econémico
de importancia que tiene el turismo sobre el lugar visitado, es que incrementa la
entrada de divisas. Los viajeros extranjeros cambian sus divisas en moneda local
para realizar sus gastos.
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Los paises necesitan recursos para financiar sus planes de desarrallo, ya
que carecen de la tecnologia necesaria y por medio de las divisas puede darse
ese crecimiento. También se necesita una aplicacion directa hacia el turismo
misma como lo indican los autores mencionadas:

“[..}] Una parte de las entradas en divisas extranjeras
deben gastarse en importaciones necesarias para el
mantenimiento del turismo.Los viajeros intemacionales (en
especial los que provienen de paises ricos), exigen un nivel
minimo de infraestructura y superestructura. Y si el pais visitado
desea incrementar la industria, debe hacer muchas importaciones
de este tipo. Las divisas también deben gastarse para exportar
ciertos tipos de alimentos y otras articulos a los que los visitantes
extranjeros estadn acostumbrados y exigen en los lugares
visitados {...]".

Se considera entonces que las divisas son una fuente de recursos para el
pais visitado y al propio turismo. El pais a través de una buena infraestructura
puede lograr competir con la del extranjero.

2. GENERACION DE EMPLEOS

El turismo proporciona un gran numero de empleos, desde los niveles
operativos hasta los niveles gerenciales, no obstante se toma en cuenta que al
abrir nuevos hoteles, restaurantes, centros, etc., se requiere de personal.
"Aunque la industria requiere de fuertes inversiones en super e infraestructura,
una vez que esté en operacién, también proporciona empleos para un elevado
namero de empleados semiespecializados. Es una industria intensiva de alta
mano de obra y por tanto es un medio eficiente de generar empleos {.J"
{Mcintosh y Gupta, 1983, p. 285).

Ademas, se tienen empleos adicionales que se derivan del turismo; es
decir, se trabaja en forma indirecta. Por ejemplo, una agencia de viajes, la cual
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contrata: secretarias, mensajeros, personal de limpieza, etc. . Estas personas
no tienen una relacion directa con el turismo, sin embargo, sus empleos
dependen de esta actividad. Este fendmeno se conoce como “efecto
multiplicador”, el cual se analizara, mas adelante.

3. REDISTRIBUCION DE LA RIQUEZA

Este fendmeno se presenta cuando el turista obtiene ingresos en un lugar
y los gasta en otro con propdsitos de viaje, presentandose una redistribucién de
lariqueza, esto es, los ingresos “"escapan’, del lugar de origen y se "inyectan" ,
en el lugar de destino (Mcintosh y Gupta, 1983, p. 286).Los ingresos permanecen
dentro de la nacion y se filtran rdpidamente en las comunidades que tienen un
elevado numero de centros turfsticos. Los habitantes del centro turistico obtienen
ganancias econdmicas, mientras que el turista se beneficia al adquirir
conocimientos, descanso y convivencia.

4. EFECTOS MULTIPLICADORES

Los efectos multiplicadores parten de los ingresos turisticos y se dan en el
siguiente orden:

A. Efectos directos

Son los ingresos que captan los prestadores de servicios directamente del
turista, por ejemplo; hoteles, restaurantes, lineas aéreas.

B. Efectos indirectos
Son los recursos econdmicos que perciben los suministradores al

proporcionar bienes o servicios a las empresas turisticas. Por gjemplo, el pago
a proveedores de vinos.
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C. Efectos inducidos

Son ingresos que recibe el personal y/o las diversas empresas al otogar
productos o servicios a los proveedores de los centros turisticos. Por ejemplo el
pago al vinicultor.

Generalmente en la préctica la mayoria de los sectores con excepcion de
ciertas ramas espzcificas, experimentan la influencia de dicha colaboracion para
la actividad turistica.

La participacion de las personas en el turismo se da a través de empleos,
colaborando en los bienes y servicios como lo hacen también sectores y ramas,
para llegar finalmente a la atencién del turista.

Estos efectos quedan comprendidos en la siguiente forma:

“El ingreso que perciben los factores de produccion en el sector
turismo da origen a ciertos efectos indirectos en la economia, como
consecuencia de que parte del ingreso se emplea en la compra de
otros bienes o servicios. Tales desembolsos generan a su vez toda
una serie de efectos inducidos porque quienes los reciben los
utilizan, también en parte, en el consumo de diferentes productos y
i servicios y asl sucesivamente” { Acerenza, 1988, p. 94).

Los aspectos econOmicos mencionados anteriormente (divisas,
generacidn de empleos, redistribucién del ingreso y el efecto multiplicador ), nos
indican la importancia del turismo en la economia.

5. ASPECTOS ECONOMICOS DEL TURISMO EN MEXICO

: Se aprecia entonces, que el gasto del turista nacional como el del
) extranjero  producird el efecto multiplicador y los desembolsos consecuentes.
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Aunque cabe sefialar que los efectos indirectos, mas los efectos inducidos,
producen un incremento en el producto interno bruto  (PIB).

Ramirez (1994, pp. 141 - 143), explica que la participacion del turismo en
el PIB ha sido de gran ayuda, ya que es uno de los sectores mas dindmicos en
{a economia. Esta considerada como una de las diez primeras actividades que
contribuyen significativamente a la formacion del PIB de un total de 73 ramas.

Segun célculos del sector publico la participacion del turismo en su
conjunto ha sido del siete por ciento.

La actividad turistica en materia de empleo, solicita mano de obra, para
llevar a cabo su proceso operativo, asi como, de personal para la prestacion
directa del servicio turistico, e indirectamente para la elaboracion y venta de los
diversos bienes y servicios, Cada empieo directo tiene una repercucion del 3.5
empleos en el sector servicios y de 17 a 23 personas salen beneficiadas en forma
indirecta. Entonces se tiene que en México, mas de 1.9 millones de empleados
que faboran en el sector turismo el treinta por ciento lo hace en forma directa:El
88.5 por ciento se ocupa en establecimientos de hospedaje y de alimentacion, el
4.0 por ciento en la transportacion turistica, el 6.0 por ciento en agencias de
vigjes, el 0.5 por ciento en la administracién publica, y el 1.0 por ciento son
guias de turistas. El porcentaje de empleados ocupados en el sector se distribuye
en la siguiente forma; el 78.0 % ocupa puestos bésicos, el 6.0 % intermedios y
el 6.0% en superiores.

Por otra parte, se debe estudiar con cierto cuidado los ingresos
provenientes del turismo, asi como los egresos del mismo, ver figura 2
(Méndez, 1994, p. 292).

Las observaciones del cuadro, segin Méndez (p. 293), son las siguientes:

Los ingresos turisticos en todos los afos superan a los egresos, al
presentar una tendencia superavitaria.



Anos Ingresos Egresos
1970 515.0 191.4
1971 461.0 201.0
1972 562.6 259.7
1973 724.2 303.0
1974 842.0 391.6
1975 800.1 4458
1976 8356 4231
1977 866.5 3%6.0
1978 1121.0 519.0
1979 14433 683.5
1980 1671.2 1043.6
1981 1759.6 1571.1
1982 1405.9 7817
1983 1624.5 4414
1984 1952.7 648.7
1985 1719.7 664.3
1986 17N7 620.3
1987 22744 784.2
1988 25443 1104.8
1989 2954.0 1544.7
1980 3400.9 1938.5
199N 3783.7 1878.0
1992 3868.0 2079.4
1993 4500.0 2500.0
1994

Figura 2. Balanza turistica de México 1970 - 1994,
{Millones de dolares)
Fuente: Méndez, 1994, p. 292

Saldo

2236
260.0
302.8
421.2
450.4
3543
4125
.470.5
602.0
759.8
627.6
188.5
618.2
1183.2
1304.0
1063.4
1171.4
1490.2
1439.5
1408.3
1464.4
1905.7
1788.6
20000

10
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En 1985, disminuye el superavit, como consecuencia del incremento en
los gastos de turistas mexicanos en el extranjero.

En los primeros cinco afos del sexenio de Salinas de Gortari (1989 -
1993), la balanza turistica se sigui6 manteniendo superavitaria y el saldo
favorable acumulado fué de 8,568 millones de dolares.

El 85 % de los turistas extranjeros que han visitado nuestro pais en los
ultimos quince afos provienende Estados Unidos.

Afiade Ramirez (1994, pp. 133 - 135) que los beneficios econémicos que
aporta el turismo a la economia se clasifican en dos tipos: directos e indirectos.

Los directos: "Se obtienen sin la intervencion de oltras actividades o
seclores que no son turisticos, por ejemplo: Captacién y/o aportacion de divisas,
redistribucidn del ingreso nacional, efecto multiplicador, generacién de emplecs
directos e indirectos [y] desarrollo regional”.

Los indirectos: "Son el resultado o efecto de la aplicacién de los
beneficios directos, tales como: Creacién ylo mejoramiento de la
infraestructura, mejoramiento del nivel de vida de las localidades marginadas [y]
auge y promocion artesanal”.



CAPITULO DOS: LOS SERVICIOS



a3
. CONCEPTO

Dada la importancia que ha tomado actualmente el sector servicios, es
necesario establecer, ;Qué es un servicio?

El Comité de Definiciones de la American Marketing Assaociation
(1988, p.184) define los servicios en la siguiente forma:

"Las actividades, beneficios o satisfacciones que se ofrecen en
venta o que se proporcionan can relacion a la venta de los bienes
de consumo”.

Para Stanton y Futrell (1989, p. 546), los servicios son:

“Actitudes intangibles identificables por separado, que satisfacen
deseos cuande se venden a consumidores ylo usuarios
industriales y que no estan necesariamente ligados a la venta de
otros productos o servicios".

Taylor y Shaw (1973, p. 253), conceptualizan los servicios como:

“{...] actividades, beneficios o satisfacciones que ofrecen en venta
donde no existe un intercambio de bienes tangibles que impliquen
un cambio de propiedad”.

Por su parte Kotler (1989, p. 656) explica:

"Un servicio es cualquier actividad o beneficio que una parte
ofrece a otra; son esencialmente intangibles y no dan lugar a la
propiedad de ninguna cosa, su produccion puede estar vinculada
o no con un producto fisico".
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Con base en lo mencionado, se puede decir que un servicio es una accién
fangible o intangible que se produce o s realiza en el momento en que un
cliente lo solicita, para satisfacer sus necesidades o deseos particulares.

Todas eslas definiciones

muestran  esencialmente elementos que

distinguen a los servicios de los bienes tangibles, los que resume Larrea (1991,

p. 45) tal como se muestra en la figura 3.

PRODUCTOS SERVICIOS
1. Se pueden: 1. No se pueden:
- revender - revender
- almacenar - almacenar
- mostrar antes de la venta - mostrar antes de la venta
- transportar - transportar
2. La propiedad se transfiere con la 2. No hay transferencia de ninguna
compra. propiedad.

3. Suelen ser concretos

4. Son resultado de procesos
productivos

5. La produccion, venta y consumo se
realizan en lugares distintos

6. No hay, generalmente un contacto
directo entre el productor y el cliente

3. Son inmateriales.

4, No son el resultade de procesos
productivos

5. La produccién, venta y consumo ge-
neralmente, se reatizan en el mismo
lugar

6. Requieren contacto directo enfre
la empresa y el cliente

Figura 3. Principales diferencias entre productos y servicios.
Fuente: Larrea, 1991, p. 45.
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Il. CARACTERISTICAS

Entre las caracteristicas mas significativas de los servicios, Kotler (1989,
pp. 656-659) propone las siguientes:

1. INTANGIBILIDAD

Como los servicios no pueden ser captados por los sentidos (oido, vista,
olfato, tacto, gusto), resulta mas dificii su comercializacion, que la de los
productos. Los esfuerzos de mercadotecnia, en publicidad y ventas
principaimente, deben orientarse a resaltar los beneficios, el prestigio, y la
confianza de los servicios.

2. INSEPARABILIDAD

Un servicio se debe otorgar con los suministradores, pues se requiere
forzosamente de personas o maquinas que orienten al cliente para realizar la
compra.

3. VARIABILIDAD

Los servicios otorgados son diferentes entre si y en gran parte depende de
quién, cuando y ddnde se proporcionen. Por ejemplo, la calidad varia mucho en
relacion a los diferentes oferentes de servicios.

4. CARACTER PERECEDERO

El almacenamiento, es una funcidn inexistente para los servicios, sin
embargo, reaccionan a las leyes de la oferta y la demanda. La demanda obliga a
las empresas a contar con la suficiente capacidad para suministrarlos, mientras
que la oferta obliga a contar con un programa de mercadotecnia para que la
demanda se mantenga, aunque no potencialmente.
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Por su parte, Larrea (1991, pp. 46-47) propone otras cualidades de los
servicios:

5. SIMULTANEIDAD DE PRODUCCION Y CONSUMO

Cuando un servicio se suministra, el cliente tiene ia oportunidad de evaluar
su elaboracidn y, a su vez, puede identificar los beneficios que le proporciona. De
aqui que el servicio debe estar respaldado por una alta calidad.

6. NO SON PATENTADOS

Los servicios no cuentan con registro de patente y, por lo mismo, son
faciles de copiar sin problema, situacion que obliga a los prestadores de los
mismos a distinguirse de los demas a través de una marca o del prestigio.

7. PARTICIPACION DEL CLIENTE

El consumidor debe participar directamente en la produccion del servicio o
éste no puede realizarse.

8. LAS EMPRESAS DE SERVICIO SON INTENSIVAS EN
PERSONALIDAD

En este tipo de organizaciones, los recursos humanos tienen mayor
importancia. Si la empresa cuenta con personal altamente calificado, también
ofrece la calidad de los servicios.

9. SISTEMA DE RELACIONES SOCIALES Y TECNOLOGICAS

Un nuevo servicio es una innovacién social y tecnolégica. Por ejemplo, la
discoleca, que origind un cambio social, al crear un lugar de esparcimiento
especificamente para jovenes y a su vez incluyd la tecnologia mds avanzada en
luz y sonido.



Iil. CLASIFICACION

Entre las clasificaciones de servicios mas importantes, se encuentran las
siguientes:

1. SEGUN CRAVENS (1991, p. 313).
Este autor los divide en:

A. Los que se basan en las personas

El personal es el elemento mas significativo para suministrar el servicig;
por ejemplo, los servicios profesionales de contadores, abogados, etcétera.

B. Los que se basan en el equipo

Una maquina pueds suministrar el servicio; por ejemplo, el cajerc
automatico.

La anterior clasificacién se presenta esquematicamente en la figura 4
(Kotler, 1989, p. 660).

2, SEGUN KOTLER (p. 659).
Este autor precisa que l0s servicios se pueden ordenar de la siguiente
forma:

A. Con presencia del cliente

El usuario debe estar presente para que reciba el servicio. Por ejemplo;
los salones de belleza.

B. Cuando la presencia del cliente no es necesaria

El consumidor no requiere estar presente para que le otorguen el servicio,
Por ejemplo; la reparacion de articulos eléctricos.
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3. SEGUN LARREA (pp. 47-50).
Este autor explica diferentes maneras de agrupar los servicios:

A. Por su tradicion a los servicios se les ha clasificado en:
a) Publicos-privados
b) Lucrativos-no lucrativos
¢) Intermediarios-consumidor final
d) Para industrias-consumo personal

B. En cuanto a su consumo se pueden separar en la siguiente forma:
a) De procesos productivos (empresas de transformacion o de servicios)
b) De distribucién (venta, almacenaje, transporte)
¢) Sociales (educacidn)
d) Personales (consumo directo)

C. Por su desarrolio econémico:
a) Personal no calificado
b) Personal cualificado
¢) Industriales
d) Consumo masivo (recreacion, diversion)
e) Empresarial de alta tecnologia (informatica)

D. De acuerdo a la naturaleza del servicio:
a) Acciones tangibles (transportacion, jardineria)
b) Acciones intangibles (operaciones bancarias)

E. Segun la relacibn empresa - cliente:
a) Relacion formal (teléfono, banca, seguros)
b) Relacion informal (restaurantes, transporte publico, cine)



v. TIiPOS

Con el crecimiento cada vez mds acelerado del sector terciario, ha surgido
la necesidad de agrupar los servicios que presentan caracteristicas similares.
Entre los tipos de servicios mds significativos se encuentran los siguientes,
segin Nogueira y Arnaldo (1991, pp. 5-6) y Stanton y Futrell (1989, p. 547)
vedse la figura 5.

V. IMPORTANCIA

La importancia del sector servicios lo analiza Méndez (1994, pp. 158-159)
al indicar que, después de la Segunda Guerra Mundial, se ha propiciado un
desarrollo méas acelerado del sector industrial y del sector servicios en general,
disminuyendo las actividades agropecuarias en México. Afiade que para analizar
la dindmica de los servicios, es necesario comprender lo siguiente; El sector
terciario o sector servicios, es el conjunto de actividades que, aunque no
producen bienes, si son necesarios para e} funcionamiento del sistema
econémico.

El mismo autor sefala que el Instituto Nacional de Estadistica, Geografia
e Informatica (INEG)) clasifica las aclividades del sector servicios en cualro
divisiones: primera comercio, restaurantes y hoteles, segunda transportes,
almacenamiento y comunicaciones, tercera servicios financieros, seguros y
bienes inmuebles y cuarta servicios comunales, sociales y personales. En esta
Gltima division se incluyen: servicios profesionales, servicios de educacion,
servicios médicos, servicios de esparcimiento, servicios de administracidn
publica y defensa, entre otros. Mas adelante comenta (pp. 162, 163, 166) que el
sector servicios incluye una amplia gama de actividades que han permitido
adquirir mayor relevancia en la satisfaccion de las necesidades del mercado
interno.
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TIPO DE SERVICIOS

EJEMPLOS

- Esparcimiento.

- Domésticos,
- Interés publico.

- Inmobitiarios.
- Alimentacion.

- Despacho y entrega.
- Ingenieria.
- Educacion y cultura,

- Seguros.

- Oficina y despacho,
- Bancarios.

- Computacion.

- Consultores juridicos.
- Franquicias.

- Cuidados personales.
- Vivienda.
- Salud.

- Cine, parques de diversiones, museos,
discotecas...

- Limpieza, mantenimiento...

- Comunicaciones, transporte, drenaje
de agua...

- Bienes raices.

- Restaurantes, cafeterias, pizzerias,
bares...

- Empresas de paqueteria.

- Instalaciones eléctricas, hidraulicas.

- Estudio de las artes, fisica, institutos
de investigacion...

- Personales o de bienes...

- Contable, administrativo, estadistico..

- Transacciones financieras.

- Informatica, paqueteria, mantenimien-
to, instalacién...

- Problemas legales.

- Comida répida, tiendas de videos, he-
lados...

- Salones de belleza.

- Departamentos, condominios, casas..

- Centros de atencién médica y diag-
nostico...

Figura 5. Tipos de Serviclos

Fuente: Adaptado por los autores de Nogueira y Arnaldo
(1991, pp. 5-6) y Stanton y Futrell (1989, p. 547).
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Los servicios al fomentar el desarrolio del sector y sus ramas debe a su
vez contribuir al desarrollo socio-econémico de! pais. Esto se logra si el Estado
aplica una politica de servicios que consiste en un conjunto de medidas, acciones
e instrumentos que realiza el Estado con el fin de fomentar el crecimiento y
desarrollo del sector servicios en aspectos productivos de empleo, de tecnologia,
de financiamiento, etcétera.

La politica de servicios queda a cargo de !'a administracién pdblica
centralizada y paraestatal, ampliando actividades en forma programada con base
en la politica econémica nacional que establezca el Poder Ejecutivo Federal, con
el objeto de lograr las metas y prioridades que demande el desarrollo socio-
econémico del pais.

Las dependencias publicas atienden los asuntos de su competencia de
acuerdo con lo eslablecido en la Ley Organica de la Administracion Publica
Federal, es por ello que !a politica de servicios debe ser fraccionada en los
siguientes rubros: comercio, comunicaciones y transportes, financiera, salud y
asistencia social, educacién, defensa y turismo,

El mencionado autor también expresa (pp. 162, 177, 178) que es necesario
establecer un plan de servicios que se incorpore a un plan integral de desarrollo
del pais, y que también contemple un plan industrial y un plan agropecuario
para mejorar las condiciones de vida de la poblacién. El plan de servicios debe
abarcar todas las ramas del sector. Ademas, incorporar una filosofia de calidad,
en especial, 10 que se refiere a |a atencion al pablico, donde el cliente quede
totalmente satisfecho. Para tal efecto, los puntos sobresalientes a considsrar
son: fomentar la inversion nacional lanto publica como privada, capacilar a los
prestadores de servicios en todos los niveles, con el enfoque de servicio al
cliente, modernizar el sector publico y asegurar que toda la poblacién cuente
con los servicios bdasicos asi como el acceso a la cultura, al deporte y al
esparcimiento, mejorar la infraestructura que requieren los servicios, modernizar
tecnoldgicamente todos los servicios, incorporando los nuevos avances, para
lograr una mayor productividad y competitividad, elevar la calidad de los
servicios educativos, mejorar los servicios de salud, incluyendo la atencion y la
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amabilidad a los pacientes y hacer atractivos 1os servicios turisticos y atender a
fos turistas nacionales mediante precios accesibles.

La evolucion del sector servicios advierte Méndez que ha alcanzado
grandes consideraciones en la participacién del producto interno bruto. Dicha
evolucién la podemos apreciar en la figura 6 (1994, p. 163) en donde las
observaciones mas importantes son:

-La participacion del sector servicios en el PIB es superior al 50 por
ciento en todas las cosas, sin embargo, la mayor participacion se da en el
sexenio de Salinas de Gortari.

- La participacion del sector servicios en el PIB ha aumentado en los dos
ultimos sexenios lo cual se debe a la declinacién del sector agropecuario
y a la falta de dinamismo del sector industrial.

- El crecimiento del sector terciario, en general se puede considerar como
bueno aunque se observa una cierta tendencia hacia la baja en su
dinamismo, desde la década de los setenta.

El sector terciario de la economia no produce bienes materiales, aunque
incluye todas aquellas actividades necesarias para el funcionamiento de la
economia. Por ofra parte, el sector servicios contribuye, en una proporcidn
significativa, a la formacidn del producto e ingreso nacional; de ahi que sea tan
importante este sector.

VI. MERCADOTECNIA
1. CONCEPTOS

La American Marketing Association (1988, p. 115), define la mercadotecnia
en la siguiente forma;
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SEXENIO [ ANO [ CRECIMIENTO{%) | PARTICIPACION EN EL PIB (%)

Manuel Avila Camacho 1944 100 56.5
(1940-1946) 1942 37 54.7

1943 6.7 56.1

1944 103 571

1945 29 57.0

1946 6.9 5§7.2

Miguel Aleméan Valdés 1947 2.7 56.7
(1946-1952) 1948 2.4 55.9

1949 4.0 55.0

1950 9.7 54.3

1951 79 54.4

1952 53 55.0

Adolfo Rulz Cortines 1953 07 §5.6
(1952-1958) 1954 9.5 55.0

1955 76 54.4
1956 8.2 55.0°

1957 7.4 55.0

1958 5.2 55.0

Adolfo Lopez Mateos 1959 29 54.7
{1956-1964) 1960 8.3 54.9

1961 5.6 553

1962 45 56.2

1963 78 55.1

1964 10.8 55.1

Gustavo Dlaz Ordaz 1965 6.2 54.6
(1964-1970) 1966 7.0 54.4

1967 58 541

1968 8.1 541

1969 6.4 54.7

1970 6.5 54.0

Luis Echeverria Alvatez 1071 44 64.4
(1970-1976) 1972 74 64.5

1973 76 54.5

\ 1974 55 54.4

1975 45 54.6

1976 1.2 54 1

José Lopez Portillo 1977 1.9 53.4
(1976-1982) 1978 6.0 62.7

1979 86 56.0

1960 72 55.9

1981 7.5 55.9

1982 08 56.2

Miguel de la Madtid 1983 -46 56.5
Hurtado 1984 3.0 56.3
{1982-1988) 1985 1.4 55.5

1986 2.7 57.2

1987 08 59.8

1988 20 59.7

Carlos Salinas de Gortari 1989 29 61.1
(1988-1994) 1990 36 60.6

1991 42 610

1992 37 61.2

1993 08
1994 1.4

Figura 6, Crecimiento del sector servicios y su participacion en el PIB 1941-1994
Fuente: Méndez, 1994, p. 163,



“La mercadotecnia es un sistema total de aclividades mercantiles
cuya finalidad es planear, fijar precios, promocionar y distribuir
praductos, servicios e ideas que satisfacen necesidades entre los
mercados meta, a fin de alcanzar los objetivos de la
organizacion”,

Boone y Kurtz (1977, pp. 9-10) indican:

"Mercadotecnia consiste en el desarrollo de una eficiente
distribucién de mercancias y servicios a determinados sectores
del publico consumidor".

Kotler (1989, p. 4) sefiala que:

“La mercadotecnia es una actividad humana cuya finalidad
consiste en satisfacer las necesidades y deseos del ser humano
mediante procesos de intercambic”.

Comao se puede abservar en las definiciones anteriores, la mercadotecnia
es aplicada de igual forma tanto para productos como para servicios, es decir,
los empresarios de mercancias y de servicios aplican investigaciones de
mercado, estrategias de precios, de promacién, de publicidad, elc, para que
puedan destacarse de sus competidores.

No obstante las organizaciones que ofrecen servicios, por mucho tiempo
se han mostrado indiferentes a las actividades de mercadotecnia, situacion
generada por los bienes intangibles que comercializan, pues a diferencia de los
empresarios que ofrecen productos, en los servicios es mas complicado destacar
sus cualidades y beneficios para motivar su uso.

Por otra parte llevan erréneamente las actividades de mercadotecnia, pues
emplean escasa publicidad, dan poca atencién a la relacion precio-calidad,
inadecuada fuerza de ventas, enlre otras. Ademas, estos factores, se atienden
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por separado sin percatarse de que el éxito de la compaiiia puede estar en una
mercadotecnia integral para cada segmento de mercado.

Sin embargo, el constante crecimiento en este sector ha obligado a las
empresas a planear estrategias competitivas a fin de permanecer en el mercado.
También es necesario subrayar que no todas las organizaciones son grandes
para llevar una mercadotecnia compleja, pero sl deben contar con un programa
de mercadotecnia de servicio que sea acorde a sus recursos y especlativas para
que puedan desarroliarse.

2. SEGMENTACION DEL MERCADO

"La segmentacion de mercados es un proceso mediante el cual
se identifica o se toma a un grupo de compradores homogéneos,
es decir, se divide el mercado en varios submercados de
acuerdo a los diferentes deseos de compra y requerimientos de
los consumidores.

Los elementos de cada submercado son similares en cuanto a
preferencias, necesidadses y comportamientos, por esto se tiene
que elaborar un programa de mercadotecnia para cada uno de
ellos " (Fischer, 1993, p. 75).

Los segmentos de mercados pueden ser alterados por la competencia, la
cual puede introducir cambios en la distribucién del mercado. Por lo tanto, una
vez que se han identificado los grupos de consumidores es necesario
mantenerse a la vanguardia de los otros prestadores de servicio a fin de evitar
una redistribucion del mercado.

Para llevar a cabo la segmentacién del mercado es necesario; en primer
término, identificar qué servicio se va a ofrecer, al averiguar qué es [o que los
clientes esperan o desean; para ello es muy recomendable practicar la empatia e
identificar las expectativas del cliente a través de la atencion directa (Shaw,
1991, pp. 100-103).
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En segundo término debe detectarse la amplitud de la linea de servicios,
porque si la organizacién ha detectado gran variedad de servicios requeridos
necesita reconocer su capacidad para suministrarlos, pues si no es lo
suficientemente fuerte no podrd abarcar todos los servicios solicitados y
proporcionara una baja calidad en los mismos.

Por uitimo una vez identificada la linea de servicios a ofrecer se
establecen las ventajas competitivas de la compafia; éstas pueden ser. la
garantia, la calidad, |a amabilidad, la marca, entre otras.

Analizados los aspectos anteriores se divide el mercado en grupos
homogéneos, por ejemplo; en el servicio de la comunicacion se encuentran las
estaciones de radio, que comprenden programas musicales, informativos,
culturales, etc., y cada uno de estos programas se dirige a un segmento de
mercado. Por otra parte, cada segmento de mercado, a su vez puede dividirse
en subsegmentos, retomando el ejemplo anterior, en l0s programas musicales se
identifican varios géneros como. ranchero, salsa, rock, clasica, etc., cada
versatilidad musical estd orientada a un grupo particular de clientes
(subsegmento de mercado).

Nogueira y Armnaldo (1991, pp. 11-15) indican que la decision de
incursionar en varios subsegmentos representa para la compadia; atencién
especializada, una oportunidad y también un costo. Proponen que para
segmentar el mercado se requieren algunas bases o criterios gue se enuncian
a continuacion:;

A. Localizacion geogréfica

Comprende |a division del mercado en regiones (norte, sur, este), estados,
municipios, cuidades, manzanas y domicilios.



B. Caracteristicas demogréficas

Hace referencia a los factores de edad, sexo, tamarfo de familia, ciclo de
vida, ingresos, educacion, religion, salario, etcétera.

C. Caracteristicas socio-econémico-culturales

La posicion socioeconémica se determina al identificar los bienes de
comodidad con los que cuenta una familia como: televisor, videocasetera,
aparato para compact disc, automovil, horno de microondas, aspiradora,
lavadora, etc. dependiendo del nimero de comodidades con las que cuente una
familia, se le agrupa en una categoria y cada categoria representa un nivel
sacio-econdmico.

La cultura se puede clasificar a través de los habitos como la lectura,
asistencia al cine, al teatro, los conciertos, etc. o también, por expresiones
culturales de las personas coma: la danza, la musica, |a pintura, la literatura,
entre otras.

D. Caracterlisticas psicoldgicas

Comprende e! estilo de vida, la personalidad, creencias, actitudes, escala
de valores, entre otros. Con estos factores se pueden identificar segmentos de
mercado.

E. Tipos de servicios

Existen consumidores que son leales a determinadas empresas de
servicios, este tipo de agrupamiento es constituldo por usuarios conservadores
que no les gusta cambiar. Es evidente que esa lealtad no se manifiesta para
todos los tipos de servicio, prefieren los que ofrecen un beneficio claro, esto es,
lo que el servicio puede hacer por el cliente.
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F. Comportamiento del consumidor

Se identifica la ocasion de compra de los diferentes clientes; asi
existen: los no-usuarios, los ex-usuarios, los usuarios potenciales, usuarios
iniciales o regulares, y la frecuencia de uso como |a eventual, regular o asidua,
aunque en la mayaria de los servicios los usuarios son de poco o eventual uso.

G. Actividad del comprador
Se toma en cuenta la ocupacion de los usuarios del servicio. -
H. Mezcla del mercado

Los clientes se pueden separar ya sea por la marca, el precio, la
promocion, etc. que ofrecen los prestadores de servicios.

3. PRECIO
A. Nociones generales

El precio es la cantidad de dinero que se necesita para adquirir en
intercambio un determinado servicio.

Asignar el precio a un servicio es mas complicado que para un praducto,
aunque la técnica para fijar precios sea aparentemente igual; es decir, el precio
debe incluir los costos, los gastos generales y un margen de utilidad.

Cuando el precio por el servicio implica cierta calidad, su tendencia es
elevada, y no todas las personas lo pueden pagar, aunque precisa Courtis
(1989, pp. 43 - 44) que para una mercancia el mercado reacciona ante un
aumento o disminucién al precio, y para un servicio el mercado no es tan
sensible al precio, debido a:
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a) El servicio es intangible y no se pueden comparar tan facilmente sus
caracteristicas.

b) Algunas personas compran sin importar el pracio.

c) Algunas personas compran porque el servicio es caro y otras porque es
barato, (el mismo precio puede ser caro para algunas y barato para otros).

d) Los usuarios frecuentes de un servicio es probable que compren por
otros factores y no por el precio.

e) Una adecuada segmentacion del mercado logra que el precio no sea tan
importante.

"En los servicios el precio barato muchas veces no es
significativo, pues es dificil que los clientes sepan que loes [...] y
si los clientes opinan que lo mas caro es lo mejor resulta adn
menas considerable”.

Las consideraciones de Courtis reflejan simplemente a la clase media alta
y alta, ya que ellos pueden tener fuertes ingresos al pagar servicios que
satisfagan sus necesidades sin importar el precio. En cuanto al precio barato en
ocasiones implica mala calidad en el servicio. Es por ello que las generaciones
en el pais lo sustentan con un dicho mexicano: "Lo barato cuesta cara". Donde al
comprar por un precio reducido, las consecuencias del servicio  son
insatisfaclorias, ya sea perdiendo el servicio o solicitarlo nuevamente (se
repaga) en otra empresa, donde el precio es caro pero con calidad en dicho
servicio.

B. Consideraciones

Courtis {p. 44) advierte que para el precio a un servicio es necesario lomar
en cuenta lo siguiente:
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a) Descuentos especiales

Cuando la empresa ofrece el servicio a un determinado precio, el cliente
puede o no comprar, pero si a ese precio se e hacen descuentos por pagar de
contado, en efectiva, etc. es mas probable que Ia venta se realice.

b) Reduccion del precio si el mercado no responde a otros esfuerzos de
mercadotecnia.

Si la compafiia acaba de incursionar en el mercado y se enfrenta a esta
situacion, pues necesita darse a conocer y una estrategia, es otorgar una oferta
por introduccion al mercado.

¢) Incentivos por compras constantes

El premiar a los clientes leales es una farma de mantener y atraer a otros
usuarios,

d) Aumentos inesperados en los costos

Este es un factor que cualquier empresa debe considerar al fijar sus
precios, ya que los factores econémicos pueden variar en cualquier momento.
Toda organizacién debe estar bien informada del aumento en los costos, a fin de
evitar una disminucién considerable.

e) Estimacion de cuentas incobrables

Una venta de crédito no implica tener el dinero seguro, por lo tanto se
requiere protegerse de posibles pérdidas.

Es necesario destacar que un precio elevado debe implicar una méaxima
calidad o beneficios adicionales al servicio principal. La fijacién del precio debe
cubrir las necesidades tanto de la empresa como las del cliente y no
determinarse por una utilidad grande acompafada de una calidad inferior.
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Algunos de los factores mencionados anteriormente son una base que
puede justificar el incremento a los precios.

4. DISTRIBUCION
A. Nociones generales

Los canales de distribucién son grupos de intermediarios que hacen llegar
los servicios a los clientes.

Los canales de distribucion existentes para los servicios son: la venta
directa y los agentes comisionistas. Como se indican los canales de distribucion
se limitan, a la fuerza de ventas. Por lo que los vendedores deben conocer muy
bien los atributos y beneficios de cada servicio, ademas de saber relacionarse
con las personas (Nogueira y Arnaldo, 1991, p. 178).

Sin embargo, las empresas de servicios cuentan con diferentes
alternativas para que su distribucién sea mas eficiente, dichas alternativas son;

a) Las companias de servicio se instalan e incluso se reubican en sitios
estratégicos a fin de estar mas cerca del cliente.

b) Se apoyan de un gran ndmero de sucursales, asi como de maquinas
suministradoras de servicios (cajeros automaticos).

B. Mercadeo directo
Nogueira y Arnaldo (pp. 109-110) comentan: que el mercadeo directo ha

tomado gran importancia, ya que las empresas de servicios se auxilian de varias
actividades para distribuir sus servicios, entre las que se pueden mencionar:
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a) Respuesta directa.

A través de anuncios en periédicos y revistas con cupones donde la
respuesta directa puede ser via carreo.

b) Telemercadeo.

Es utilizado para el servicio de informacién al cliente, preparacion para la
visita del vendedor, prospeccion de nuevos clientes como canal directo del
consumidor y como un nuevo canal de distribucién de servicios.

¢) Interaccién con videotexto.

Esta comunicacion puede presentarse a través del sistema de videotexto,
teletexto o television por cable.

d) Medios electrénicos.

La television es el nuevo medio de mercadeo direclo, pues es creciente el
uso de ese medio para anuncios donde se menciona el numero de un apartado
postal o un teléfono.

El beneficio del mercadeo directo consiste en hacer que el cliente adquiera
servicios sin necesidad de que se dirija al punto de venta o que un vendedor
visite a los usuarios, por lo tanto el mercadeo directo ofrece facilidades de
consumo y de informacion.

5. PROMOCION
A. Nociones generales
“La promocién de ventas es dar a conocer los servicios en forma directa y

personal, ademas de ofrecer valores adicionales al servicio" (Fischer,
1993, p. 253).
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“Un programa de promocion de una compafia de servicios debe tener dos
fines primordiales; uno presentar las ventajas del servicio de la manera mas
atrayente posible y otro crearse una buena reputacion” (Stanton y Futrell, 1989,
p. 559).

La promocién de ventas es util para estimular el interés por un servicio,
puede ser directa con el cliente o a través de propaganda.

B. Actividades

Para Nogueira y Arnaldo (1991, pp. 113, 128-129) el interés del mercado
hacia los servicios, se puede lograr al poner en practica algunas de las siguientes
actividades:

a) Exposiciones

En las exposiciones se puede dar a conocer el servicio de una manera
mas amplia y el usuario tiene la oportunidad de ampliar el conocimiento del
mismo.

b) Muestras del sevicio

Al ofrecer premios cupones de descuento, concursos, sorteos, juegos, etc.
se despierta el interés para que adquiera el servicio.

¢) Espectaculos promocionales

Las ferias, competencias, torneos, pelliculas, efc.,, representan una
oportunidad para promover el interés por el servicio.

d) Tarjeta de servicios

El crédito facil y la disponibilidad de un servicio son formas para estimular
la demanda.
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e) Incentivos

Entre las formas de incentivas, se destacan los obsequios, descuentos,
llamadas gratuitas, etcétera,

f) Tiempo limitado de la oferta
Una oferta se hace mds atractiva si tiene un tiempo limitado de duracidn.
g) Cantidad limitada

Cuando el nimero de unidades disponibles para la venta es
limitada, el comprador se decide mas rapidamente.

La empresa necesita vendedores altamente calificados ya que la venta
personal es el medio mas importante de promocion.

6. PUBLICIDAD
A. Nociones generales
Para Fischer (1993, p. 302) publicidad es:

“Una actividad por medio de la cual la firma transmite
comunicaciones persuasivas a los compradores”

La American Marketing Association (1988, p. 164) explica:
"Publicidad es cualquier forma pagada de presentacion o

promocion no personal, en favor de un patrocinador
determinado”.
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Westing (1969, p. 300) define la publicidad en la siguiente forma:

“La publicidad necesita diseminar informacion respecto a donde
pueden adquirirse los productos y servicios, sus caracterislicas
cualitativas presentadas en términos de las necesidades y
deseos del consumidor y el coslo a que pueden ser adquiridos”.

Por la tanto la publicidad en un servicio, se encarga de difundir mensajes
que ayuden a indenlificar, reconocer y apreciar cualidades de un servicio
determinado con respecto a los de la competencia.

B. Esfrategias de publicidad

Nogueira y Arnaldo (1991, pp. 126 - 128) explican que existen dos formas
para dar a conocer un servicio al publico:

"Una lenta y gradual persuacidon como consecuencia de la
recomendacién de quien ya lo utiliza [y] olra como consecuencia
del estimulo generado por la divulgacion del servicio".

La publicidad esta dirigida a los clientes actuales y al mercado en general,
por lo que fa empresa puede seguir diferentes estrategias para llamar la atencién
y estimular el consumo. Los mismos autores proponen to siguiente:

a) Estrategia de beneficios del servicio.

El beneficio implica reconocer lo que el servicio hace por el cliente ademas
de sefialar 10 que el consumidor espera.

La identificacion def bensficio que el consumidor busca en el servicio es
ulit para identificarlo de los servicios de empresas competidoras. Sin embargo, el
beneficio no es facil de identificar, pues esta, muchas veces, en el subconsciente
del consumidor, lo que vuelve necesaria |a ulilizacién de la intuicion o incluso la
investigacién motivacional.
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Los beneficios para algunos clientes pueden encontrarse en la confianza
del servicio, su alto grado de calidad, lo cortés, lo eficaz y agradable del servicio,
entre olros.

b) Estrategia de identificacién de marca.

Esta se logra al aumentar el grado de conocimiento de la marca por
persona y al ampliar el numero de gente que tiene conocimiento de la misma,
ademas de perfeccionar la asociacion entre la marca y la solucion que slla
proporciona.

También es necesaric Crear un acceso en la mente del consumidor y
destacar las cualidades relevantes del servicio tales como: su desempeno, su
honestidad, su canfianza, su competencia, su amistad y su durabilidad.

Cuando todos los servicios son aparentemente iguales, la imagen de la
marca es factor clave para diferenciarlos.

C. Comprensién del mensaje

Antes de determinar el medio para difundir el mensaje, es necesario
analizarlo; a fin de identificar si es el mas adecuado para el segmento de
mercado. Courtis (1989, pp. 55 - 58) ha recomendado tomar en cuenta los
siguientes puntos que pueden alterar sl mensaje:

- El mensaje debe llegar a todos fos usuarios y al mercado en general, ya que de
lo contrario se gastarian grandes cantidades de dinero y se perderian clientes.

- Es conveniente explicar con claridad el servicio que proporciona la empresa,
pues dentro del segmento de mercado puede haber personas que desconocen
dicho servicio.

- El lenguaje de! mensaje, debe ser el apropiado a fin de que los usuarios puedan
entenderlo.
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- Cuando el mensaje Io transmite la fuerza de ventas, ésta necesita ser muy
activa para que llegue hasta el consumidor.

- Es tratar directamente con la persona que controla y autoriza los recursos
financieros para que sea mas facil su comercializacion.

Asimismo, es recomendable que la organizacidn tome en cuenta:

- Los bienes tangibles sustitutos del servicio, estos deben ser los més apropiados
para reflejar el beneficio principal, que ofrece el servicio.

- El aspecto exterior del personal de la compaiiia (imagen corporativa), dice
mucho a ios clientes.

- Los actos comunican mas que las palabras, la forma en que un consumidor es
atendido y Ia calidad del servicio,son factores que dan un mensaje al usuario; hay
que procurar que el mensaje sea positivo.

- La mejor publicidad es la que se da de boca en boca, de ahi que sea tan
importante, que el mensaje transmitido por los clientes sea favorable a la
empresa.

D. Seleccién del medio

El mensaje es lo principal, pero el medio de difusidn es muy importante, su
calidad se refieja en la receptividad del auditorio.

El punto clave a recordar es la amplia variedad de medios disponibles
tanto para la palabra escrita como para la palabra hablada y ambas se pueden
combinar. Sin embargo, la mayoria de los empresarios sélo emplean el medio
que permite estar mas en contacto con el cliente. El medio ideal, depende del
servicio particular que se tenga en el mercado, por (o tanto si el servicio es
conocido por los consumidores es recomendable utilizar los medios mas
comunes (L.v. , radio, prensa, etc.). La prensa es un medio muy apropiado para
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dar a conocer los servicios, pero la publicacion debe ser la apropiada para el tipo
de cliente al que va dirigido el servicio.

La seleccion de los medios es una labor dificil por lo que se requiers
aceptar consejos de agencias publicitarias, a fin de no confundir a los usuarios
con los medios que no van de acuerdo con el servicio.

"No existe un medio perfecto. Los diferentes negocios
requieren distintos medios para llegar hasta el mercado objetivo e
influir en él. [...] Escoger los medios porque son econdmicos o
evitarlos porque cusstan mucho es un gran error. La unica
publicidad costosa, s la que no genera muchos mas ingresos de
lo que cuestan [...]" (Putman, 1991, p. 216).

Putman (1991, pp. 216 - 223) explica algunos de los medios de difusion a
emplear.
a) Seccion amarilla (directorio teléfonico)

Los anuncios en la seccién amarilla valen la pena cuando los clientes
utilizan el servicio esporadicamente, cuando necesitan el servicio con urgencia y
cuando asocian su necesidad con este medio de difusion.

b) Revistas de circulacién general

La publicidad en revistas es apropiada, para servicios que tienen una
distribucion nacional.

Las revistas tienen la ventaja de que sus lectores son mas claros y
definidos, por lo que es importante utilizar las revistas que acostumbran leer la
gente del mercado objstivo.

¢) Publicaciones comerciales y profesionales

Este tipo de publicaciones son como directorios especializados, estan bien
orientados y pueden llegar exactamente al mercado que uno desea.



70

d) Periodicos

Los periddicos pueden ser el mejor medio para anunciar los servicios,
puesto que son locales y muy flexibles, situacion que permite ensayar diversas
formas de comunicar el mensaje. Ademds, de que por el simple hecho de
aparecer ahi, el anuncio es parte de lo que ocurre actuaimente,

e) Radio

La radio se basa en la repeticion; dentro del anuncio y repeticion del
anuncio. La reproduccion puede ser un beneficio del servicio, que se pueda decir
en forma simple y facil de recordar o de un nombre comercial (marca) que sea
distintivo y también facil de memaorizar.

f) Television

La televisidn es un medio muy costoso y para las empresas de servicio es
poco recomendable, pues no pueden mostrar los servicios directamente,

g) Television por cable

La television por cable, se puede utilizar por espacios de tiempo, en
programas que sean de interés para las personas que integran el segmento de
mercado a atacar.

Por lo tanto, vale la pena hacer publicidad cuando el anuncio genera
mayores ingresos que costos. La buena publicidad utiliza elementos distintivos
escritos y/o visuales, para llamar la atencion del cliente potencial, posteriormente
utiliza dicha atencidn para transmitir un mensaje sobre el servicioy hace que el
cliente emita una respuesta,



CAPITULO TRES: AGENCIAS DE VIAJES
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I. BREVE HISTORIA

Rodriguez y Muzquiz (1991, p. 12) justifican que la historia de las
agencias de viajes, se remontarcn al siglo XIX, en un pequefio pablada inglés
denominado Market y su protagonista principal era un tornero que pertenecié a
un grupa de abstemios, llamado Thomas Cook (1808-1892).

Se conjuntaron varios factores para que Cook se convirtiera en un agente
viajera: el alto costo del desplazamiento, el reducido nimero de pasajeros y su
amistad con el duefio de los ferracarriles; que ademas era miembro del grupo de
abstemios. En 1841, Cook propusc al dueiio de los ferrocarriles transportar a
todo el grupo antialcéholico, mas de 500 persanas, y obtuvo una reduccidn en el
precio por boleto de ida y vuelta, a las ciudades de Loughborough y Leicester.
Asi se inicié el desplazamiento turistico masive y Cook se dedicd de llenc a esta
actividad con fines de lucro.

También, dichos autores citan (p. 13) que en 1845, Cock publicé la
primera guia turistica que llevé el nombre de manual para visitantes a Liverpool. A
su vez se establecio la primera agencia de turismo en Londres y cuyc nombre fue:
Thomas Cock & Son, a fin de continuar su actividad de intermediario entre el
turista y los prestadores de servicios.

Acerenza (1990, p. 22) manifiesta que en 1846, Cook prepard un tour y
traslado a 350 personas en un viaje por Escocia, con la participacién de guias de
turistas. Poslericrmente, en 1851, en la primera exposicion mundial realizada en
Londres, la mayoria de sus visitantes utilizaron los servicios de dicha agencia de
viajes para cubrir las necesidades de transporte y alojamiento. En 1856, se
organizé la primera excursion al continente americano; en 1866 a los Estados
Unidos y en 1872 la primera vuelta al mundo, con un grupo de nueve perscnas,
con una duracidn de 222 dias.

El mismo autor (p. 22) afirma que Cook cred el cupén de hotel, que hoy se
conoce como voucher y la circular note, actualmente traveler's check, el ultimo
documento fue aceptado por bancos, restaurantes, hoteles y casas comerciales.
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Asimismo, en 1862, introdujo el viaje tedo incluido (individual incluive tour, HT)
que tuvo gran éxito. Sin embargo, la mayor aportacidn que hizo Cook al turismo
y alas agencias de viajes fue la introduccion del concepto excursion organizada,
que hoy se conoce como paquete {uristico, que permitié que un mayor numero de
personas tuvieran acceso a los viajgs vacacionales.

Esta innovacion pronto tuvo gran aceptacion por lo que, en 1844, Henry
Gaze, se convirtid en el principal adversario de Cook en el negocio ds la
organizacion de viajes y, a partir de entonces, la competencia se incrementé en
toda Europa y Estados Unidos.

Rodriguez y Muzquiz (1991, p. 13) expresan qus con la muerts de Cook,
su hijo quedd a cargo de la agencia de viajes y, para 1931, surgi6 la empresa
Wagon-List-Cook, resultado de la fusion entre la empresa Cock e hijo y la
empresa Wagon-List. Esta Ultima se dedicaba a la comercializacién de carros
dormitorios y exprés, asi como a la organizacion y venta de vigjes. Con la union
de las dos compafiias se amplio el radio de accion de ambas.

Acerenza (1990, p. 22) explica que la American Express Company surgié
en 1800, fundada por Henry Wells y que substituyd a la antigua Wells Fargo, la
cual tenia un servicio de pony express en el oeste de Estados Unidos. Respecto
a esta organizacion es interesants hacer notar que la money order de la American
Express tuvo su origen en 1882, y que fué adoptada tanto por bancos como por
las agencias de viajes, en resmplazo de la Circular note, identificado como
traveler's check (1891) utilizado actualmente.

Dicha compadia ofrece actualmente servicios como viajes, fianzas, seguros
y tarjetas de crédito y cuenta con oficinas en todo el mundo, situacién que la
coloca como una de las mds importantes empresas en la comercializacion
turistica del mundo.

Se observa, entonces, que las compaiiias Thomads Cook y Son de
Inglaterra, asi como la American Express de Estados Unidos, son las pioneras en
la actividad de las agencias de viajes.
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Comenta Acerenza (pp. 23-24) que en todo el mundo se constituyeron
organizaciones dedicadas a la comercializacion de la oferta turistica, motivo por el
cual se fundo, en 1919, la Federacion Internacional de Agencias de Viajes (FIAV)
cuya finalidad fué proteger los intereses de estas empresas; y en 1966 se
substituyé por la Federacion Universal de Asociaciones de Agencias de Viajes
(FUAAV) que actualmente reune a la mayoria de las asociaciones nacionales de
agencias de viajes.

También, en 1928, surgié en Estados Unidos la actividad mayorista y
minorista con la agencia de viajes Exprinter Travel Service, la cual prepar6 tours
que fueron vendidos por sus filiales {agencias de viajes detallistas).

Para la década de 1950, las técnicas de mercadotecnia fueron puestas en
marcha por las agencias de viajes, situacion que origind un considerable
incremento en la comercializacion de los vigjes turisticos.

"El aporte de las agencias de vigjes al desarrollo del turismo en
todo el mundo es indudable, ya que las mismas, continuamente
crean nuevos servicios, desarrollan nuevas técnicas de
comercializacion, que benefician al turismo en su conjunto,
mediante su labor de intermediacién entre los prestadores de
servicios y el usuariofinal [...]" (Acerenza, 1990, p. 25).

{l, CONCEPTO
Para Acerenza (1990, p. 28) una agencia de viajes es:

"Una empresa que se dedica a la realizacion de arreglos para
vigjes, y a la venta de servicios susltos, u organizados en forma
de paquetes, en caracter de intermediario entre las empresas
flamadas a prestar los servicios y el usuario final, para fines
turisticos, comerciales o de cualquier otra indole",
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DelaTorre (1987, p.35) propone que:

"Una agencia de viajes es una empresa turistica, que actia como
agente intermediario activo, entre sujetos de desplazamiento
turistico y prestadores de servicios especificos con fines de
lucro".

La definicion de Petra (1986, p. 64) indica:

“Las agencias de viajes son organismos econdmicos, l0s cuales
se ocupan de Ja venta de los elementos de viajes aislados o en
forma combinada”.

La Secretarla de Turismo (1992, p. 19) conceptualiza a las
agencias de viajes como;

“[.] Una empresa de servicios turisticos que actia como
intermediario, en acciones entre personas que requieren
desplazarse y prestadores de servicios turisticos especificos,
proporcionar, orientar y asesorar en los casos correspondientes”.

Por lo tanto, una agencia de viajes es una empresa turistica intermediaria,
ya que facilita el traslado y estancia del visitante en lugares diferentes a su
residencia y, a su vez, obtiene un beneficio econdémico al preferir ciertos
prestadores de servicios para suministrarlos.

Las agencias de viajes son una parte importante de la actividad turistica,
ver figura 7 (De la Torre, 1981, p. 10).

Durante mucho tiempo se considerd a las agencias de viajes como
empresas de apoyo, sin embargo, con el desarrollo de sus funciones y la
creacion de nuevas actividades, han demostrado ser una parte fundamental para
la comercializacién del producto turistico a nivel local, regional, nacional e
internacional. Dicha importancia también radica en que son representantes de
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Figura 7. Actividades que integran la actividad turistica.
Fuente: De la Torre, 1981, p.10
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hoteles, lineas aéreas, restaurantes, arrendadoras de autos, etc. y por lo tanto
generan un volumen elevado de ventas, al ofrecer toda una gama de servicios al
cliente.

La Secretaria de Turismo (1992, pp. 19-20) alude que el turismo
representa gran importancia en aspectos de movilidad econdmica y social, pues
promueve el desarrollo de la comunicacion, la convivencia y el conocimiento de
las culturas y tradiciones de los pueblos; todo lo anterior no se podria realizar sin
contar con la ayuda de intermediarios (agencias de viajes) que proporcionen:
comodidad, agilidad y facilidad para suministrar los servicios turisticos,
vinculacién y acercamiento de los servicios turisticas con quien hace uso de
éstos, elaboracidn y organizacion de paquetes turisticos, y corrientes turisticas
hacia sitios atractivos.

La agencia de viajes, es la Unica especialista que reune los elementos

turisticos necesarios, de acuerdo con los deseos del cliente o a las
recomendaciones del mismo agente.

i, ELEMENTOS

Torruco y Ramirez (1987, p. 135), describen los elementos que deben
manejar las agencias de viajes:

- El cliente, a través de una atencidn indiscriminada a cualquier persona.

- Preparacién del viaje, con un conocimiento amplio de los factores que
integran el viaje organizado.

- El recorrido, ya sea preparado o que el cliente lo elabore, con asesoria
de una agencia de viajes.
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El recorrido cuenta con los siguientes puntos a considerar: el nimero de
personas, la época del viaje, la duracion del mismo, el itinerario del viaje, el
medio de transporte, la calidad de los servicios, el precio de venta y los servicios
adicionales (espectaculos, excursiones, ferias, conferencias, etc.). Con base en
los datos anteriores se elabora el recorrido que comprende: fecha de salida,
medio de transporte (inicial, final y opcional), hora, lugar, traslado al
alojamiento, categoria del hospedaje, tipo y caracleristicas de comida,
excursiones locales y traslado del hotel al punto de salida.

Como se puede observar, el recorrido debe ser representado en un mapay
contar con un amplio conocimiento de todos 10s servicios que incluye, ademaés,
de contener el costo del viaje, éste puede variar dependiendo del tipo de agencia
que lo suministra.

Asimismo, los autores antes nombrados, explican (p. 136) que la agencia
de viajes necesita estar enterada en cuanto a informes geograficos,
sociecondmicos, culturales, mapas diversos, folletos turisticos, manuales y
guias aéreas, barcos, aulobuses, ferrocarril, publicaciones especiales sobre
excursiones, disposiciones de la Federacién Universal de Asociaciones de
Agencias de Vigjes y la International Air Transport Association (IATA),
reglamentos internacionales y terminologia actual.

iV, OBJETIVOS

Rodriguez y Muzquiz (1991, pp. 13 - 14) advierten que las agencias de
viajes cuentan con objetivos institucionales (lineamientos que no aparecen en los
manuales y que son el punto al que se dirigen todas sus actividades) algunos de
los cuales pueden ser:
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- Crear empleos.

- Poner en circulacién capitales ociosos.

- Colaborar con el desarrollo socioecondmico y cultural de la poblacién.
- Importar divisas.

A su vez los objetivos institucionales dan origen a otros objetivos que las
agencias de viajes deben seguir para permanecer en el mercado, éstas son:

- Optimizar la calidad de informacién turistica,

- Maximizar el desplazamiento de corrientes turisticas a los centros
receptores.

- Optimizar los programas de comercializacién de las empresas de
turismo.

- Promover y asesorar espectdculos turisticos como conferencias, ferias,
exposiciones, etc.

- Impulsar el crecimiento de centros receptores nacionales.

Los primeros tres objetivos son basicos para una agencia de viajes

detallista, mientras que para una mayorista debe incluir todas las metas antes
mencionadas.

V. MARCO LEGAL

Las agencias de viajes se rigen por las disposiciones de la Ley Federal de
Turismo y su reglamento.

1. LEY FEDERAL DE TURISMO

En esta disposicion se sefiala (1995, pp. 8-9) el concepto de prestadores
de servicios turisticos en los siguientes articulos:



Para los efectos de esta Ley, se entedera por:

PRESTADOR DEL SERVICIO TURISTICO: La persona fisica o moral que
habitualmente proporcions, intermedie o contrate con el turista, la prestacion de
los servicios a que se refiere esta Ley (Art. 3).

Se consideran servicios turisticos, los prestadores a través de;

|. Hoteles, moteles, albergues y demds establecimientos de hospedaje, asi
como campamentos y paradores de casas rodantes que presten servicios a
turistas;

Il. Agencias, subagencias y operadoras de viajes;

Ill. Guias de turistas, de acuerdo con la clasificacién prevista en las
disposiciones reglamentarias,

IV. Restaurantes, cafeterias, bares, centros nocturnos y similares que se
encuentren ubicados en hoteles, moteles, albergues, campamentos, paradores
de casas rodantes a que se refiere la fraccion | de este articulo, asl como, en
aeropuertos, terminales de autobuses, estaciones de ferrocarril, museos y zonas
arqueoldgicas; y

V. Empresas de sistemas de intercambio de servicios turisticos.

Los prestadores de servicios a que se refiere la fraccion IV que no se
encuentren ubicados en los lugares sefalados, podran solicitar su inscripcién en
el Registro Nacional de Turismo, siempre que cumplan con los requisitos que la
Secretaria fije por medio de disposiciones generales (Art. 4),

Sin embargo, en el Titulo quinto capitulo | de esta Ley se refiere a la
operacidn de los prestadores de servicios turisticos.

Las relaciones entre los prestadores de servicios turisticos y el turista se
regiran por lo que las partes convengan, observandose la presente Ley y la Ley
Federal de Proteccion al Consumidor. En la prestacién de los servicios turisticos
no habré discriminacion por razones de raza, sexo, credo politico o religioso,
nacionalidad o condicion social (Art. 32),
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Corresponde a la Secretaria expedir las normas oficiales mexicanas
relacionadas con la prestacion de los servicios turisticas, siempre que el
contenido de las mismas no sea competencia de otra dependsncia de la
administracion publica federal. Dichas normas tendran por finalidad establecer:

l. Las caracteristicas y requisitos con que deben cumplir los prestadores
de servicios turisticos para proteger la seguridad fisica de los turistas;

1. Los requisitos que deban cumplir los convenios y contratos que celebren
los prestadores de sevicios turisticos y los turistas;

. Las caracteristicas de la informacion que los prestadores de servicios
turisticos deban proporcionar a los turistas, especialmente en lo que se refiere a
promaciones y ofertas; y

IV. Las garantfas que, en su caso, deberan otorgar los prestadores de
servicios a que se refieren las fracciones |, Il y V det articuto 4o. de la presente
tey.

Las normas oficiales mexicanas a que se refiere este articulo que tengan
por finalidad la proteccidn at turista, se expediran en los términos de la ley de la
materia tomando en consideracion las particularidades de la prestacién del
servicio.

La Secretaria participard en los comités consultivos nacionales de
normalizacion en las que se elaboren normas que puedan afectar la materia
turistica.

La calidad y la clasificacién de los servicios turisticos seran materia
exclusiva de normas mexicanas en los términos de la legislacion aplicable (Ar.
34).

Los prestadores de servicios turisticos deberan;

I. Anunciar ostensiblemente en fos lugares de acceso al establecimiento
sus precios y tarifas y los servicios que éstos incluyen;

Il. Cuanda se trate de la prestacidn del servicio de gufas de turistas,
informar su precio en el momento de {a contratacién con fos usuarios;

). Cumplir con los servicios, precios, tarifas y promociones, en los
términos anunciados, ofrecidos o pactades; y
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IV. Contar con los formatos foliados y de porte pagado para el sistema de
quejas de turistas en los términos de la norma oficial mexicana respectiva (Art.
35).

En su capitulo Il se sefiala la inscripcién al Registro Nacional de Turismo:

Corresponde a la Secretaria la operacion del Registro Nacional de
Turismo, el que tiene por objeto la inscripcion voluntaria de los prestadores de
servicios turisticos.

Para obtener la inscripcién en el registra, serd necesario dar aviso por
escrito a la Secretaria por cualquier medio que ésta determine y exclusivamente
se requerira sefalar:

I. Nombre y domicilio de la persona fisica o moral que prestara el servicio;

Il. Lugar y domicilio en que se prestaran los servicios;

lIl. La fecha de la apertura del establecimiento turistico;

IV. La clase de los servicios que se prestaran y la categoria conforme a la
norma mexicana o internacional; y

V. La demds informacion que el prestador estime necesaria para fines de
difusion.

Este Registro Nacional podra ser consultado por las demas dependencias
y entidades de la administracion publica federal, estatal o municipal (Art. 36).

Los mencionados articulos involucran a las agencias de viajes como
prestadores de servicios, acatandose a las normas, relaciones y su inscripcion
ante el Registro Nacional de Turismo, para que cumplan en el libre ejercicio de su
actividad.

2. REGLAMENTO DE LA LEY FEDERAL DE TURISMO

En dicho reglamento (1995, pp. 29-32) se enuncian a los prestadores de
servicios turisticos en sus dos primeros articulos:
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£l presente ordenamiento tiene por objeto reglamentar la Ley Federal de
Turismo y sus disposiciones serén aplicadas paor el Ejecutiva Federal, a través
de la Secretaria de Turismo, a la que en lo sucesivo se le denominaré la
Secrelaria.

Esle Reglamento sera de observancia general y obligaloria para los
prestadores de servicios luristicos, nacionales y extranjeros, a que se refiere &l
articulo 4o. de la Ley (Art. 1).

Para los efeclos de la Ley y de este Reglamento, se entiende por:

I. Agencia de viajes: la empresa que conirata o actla como-intermediario
an beneficio de un usuario respecto de los servicios a que se refiere el articulo
4o. de la Ley, asi como cualquiera otro relacionado con el turismo;

l. Campamentos: las superficies al aire libre, delimitadas vy
acondicionadas, en las que puede instalarse equipo con el propdsito de acampar;

Ill. Catélogo: el catalogo nacional turistico es el instrumento que permite a
la Secretaria difundir y promover los destinos turisticos nacionales, los
prestadores de servicios inscritos en los términos del articulo 21 de este
Reglamento, asi como los bienes y recursos naturales, organismos y facilidades
que constituyan o puedan constituir factores para el desarrollo turistico;

{V. Comision: la Comisidn Ejecutiva de Turismo;

V. Empresas de sistemas de intercambio de servicios turisticos; las que se
dedican a promover e intermediar el intercambio de periodos vacacionales en
desarrollos turisticos, entre los usuarios de los mismas;

VI. Establecimientos de alimentos y bebidas; Se denomina con este
género:

a) Los restaurantes y cafeterias que se encuentren ubicados en hoteles,
moteles, albergues, campamentas, paradores de casas rodantes, aeropuertos,
terminales de autobuses, estaciones de ferrocarril, museos y zonas
arqueologicas, cuya actividad principal es la transformacion y venta de alimentos
para su consumo y que en forma accesoria, pueden expender bebidas
alcohdlicas al copeo y presentar variedad o musica;

b) Los bares, centros nocturnos, cabarets o similares que se encuentren
ubicados en hoteles, moteles, albergues, campamentos, paradores de casas
rodantes, aeropuertos, lerminales de autobuses, estaciones de ferrocarril,
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museos y zonas arqueoldgicas que, en su caso, cobran una cuota de admision y
presentan espectdculos o variedades; cuentan con orquesta, conjunto musical o
musica grabada y pista de baile, y ofrecen bebidas alcohélicas con servicio de
alimentos opcional,

VIl. Establecimiento de hospedaje; los inmuebles en los que se ofrece al
publico el servicio de alojamiento en habitacion;

Viil. Guias de turistas: las personas fisicas que proporcionan al turista
nacional o extranjero, orientacién e informacion profesional sobre el patrimonio
turlstico, cultural y de atractivos relacionados con el turismo, asf como servicios
de asistencia;

XIli. Operadora turistica de buceo; la persona fisica o moral que pone a
disposicién del usuario el equipo basico para llgvar a cabo actividades
subacudticas y, en su caso, bajo la conduccién de un gula especializado en
materia,

XIV. Paquete turfstico: la integracion previa en un solo producto, de dos o
mas servicios turisticos o relacionados con éstos y que es ofrecido al publico en
general mediante material impreso, o cualquier otro medio de difusion;

XV. Paradores de casas rodantes: las superficies al aire libre, delimitadas
y acondicionadas, en las que puede instalarse equipo con el propdsito de
acampar, destinadas al estacionamiento de vehiculos y casas rodantes en las
que se proporcionan servicios complementarios a éstos (Art. 2).

Una vez inscritos los prestadores de servicios turisticos en el Registro
Nacional de Turismo, se favoreceran con el siguiente articulo del Reglamento.

Los prestadores de servicios turisticos que obtengan su inscripcion en el
Registro Nacional de Turismo tendran los siguientes beneficios:

I. Ser incluidos en los catdlogos, directorios y guias que elabore la
Secretaria;

Il. Difundir 1a categoria que corresponda a la calidad de sus servicios
conforme a la norma mexicana o internacional;

il. Participar en los programas de promocion y fomenlo coordinados por la
Secretaria;
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fV, Participar en los programas de capacitacion turistica que promueva o
lleve a cabo la Secretaria, y

V. Recibir el apoyo institucional de la Secretaria, siempre que sea
solicitado para el beneficio comun del sector (Art. 24).

En dicho reglamento, en su capitulo VIII sefiala exclusivamente lo que le
concierne a las agencias de viajes, del cual se desprende primeramente, los tipos
de agencias de viajes.

Las agencias de viajes podran operar en México bajo las siguientes
modalidades:

|. Operadora mayorista;

Il. Agencia de viajes minorista, o

1. Subagencia (Art. 29).

La agencia operadora mayorista tiene como actividad preponderante la
integracion de paquetes furisticos, los cuales son promocionados y
comercializados por ellas mismas o por conducto de agencias de viajes
minoristas.

Este tipo de agencias deberd integrar y publicar anualmente, cuando
menos dos paquetes turisticos, a efecto de que la Secretaria reconozca esta
calidad (Art.30).

La agencia de viajes minorista es aquella que ofrece y vende ai publico
consumidor paquetes turisticos integrados por la operadora mayorista; servicios
de otros prestadores de servicios turisticos o relacionados con ellos; y, a solicitud
expresa del cliente, integra dos o mas servicios turisticos o relacionados con
éstos en un solo producto.

El agente de vigjes minorista para integrar paquetes turisticos , deberd dar
aviso por escrito a la Secretaria, antes de iniciar su promocién y comercializacion
(Art. 31).
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La subagencia de viajes es la persona fisica 0 moral que ofrece y vende al
publico consumidor exclusivamente servicios turisticos o relacionados con ellos
(Art. 32).

Aunque en los apartados anteriores ya se habia definido lo que son las
agencias de viajes, se nombran para efectos de como la interpreta la Ley.

Otros articulos de gran interés para el funcionamiento de dichas agencias
son los siguientes:

La agencia operadora mayorista, agencia de vigjes minorista y la
subagencia, podran ejercer alguna otra actividad de intermediacion propia de su
naturaleza, de conformidad con las disposiciones {egales aplicables y su propio
objeto (Art. 33).

Las agencias de viajes deberan dar aviso de inicio de operaciones a la
Secretaria o a las dependencias u 6rganos estatales o municipales de turismo,
dentro de los ocho dias siguientes a que aquellas se inicien, en los formatos
proporcionados por éstas (Art.34).

Los requisitos para iniciar operaciones u operar bajo cualquiera de las
modalidades a que se refiere el articulo 29 del presente Reglamento, son los
siguientes:

l. Contar con un ejecutivo qua tenga conocimientos y experiencia para el
desempefio de la actividad, segun las modalidades conforme a las que opera la
agencia de viajes, de acuerdo con los criterios que emita la Comisién Consultiva
correspondiente, los cuales seran publicados en ia Gaceta del Sector Turismo;

i1. Contar con un local que tenga los elementos necesarios en mobiliario y
material técnico, asi como acreditar la propiedad o presentar el contrato que en
su caso se tenga celebrado y que permita el usc de dicho local (Art. 35).

Las agencias de viajes, al identificar en su promocién y comercializacion
deberan sedalar con precision la modalidad bajo la cual se encuentran
organizadas (Art.36).



87

Las agencias de viajes, a efecto de poder llevar a cabo su labor de
intermediacién con otros prestadores de servicios turlsticos, celebrardn
convenios en los que se haga constar dicha intermediacion y los servicios que en
ella se comprenden y en los que se cansignen los derechos y obligaciones de
cada una de las partes, las bases de su operacion, y su responsabilidad frente al
turista.

Dichos convenios constaran por escrito. A falta de convenio expreso de
intermediacion, éste se acreditard con la existencia de papeletas de reservacion,
cupones de servicios, cupones de hoteles, fax, télex o cartas selladas y firmadas
por personas autorizadas (Art. 37). )

Se considera que ha sido celebrado convenio de intermediacién entre
prestadores de servicios y las agencias de viajes, cuando los primeros se
encuentran inscritos en sistemas computarizados de telerreservaciones que sean
utilizados por agencias de viajes (Art. 38).

Los servicios turisticos que ofrecen las agencias de viajes a los turistas,
deberan proporcionar condiciones y especificaciones, por lo cual el articulo 39
del Reglamento de la Ley Federal de Turismo sefala;

Las agencias de viajes, al proporcionar y comercializar paquetes turisticos,
deberan hacer del conocimiento del turista lo siguiente:

1. Especificacion de los servicios en su material publicitario, identificando al
prestador;

il. Precio total del paquele, los servicios que incluye el precio, periodo de
su vigencia y condiciones bajo las cuales puede ser modificado;

iil. En su caso el nimero de personas que conformaran un grupo;

fV. Duracién del paquete o excursion;

V.. Condiciones de reservaciones y pagos;

VI. Informacién necesaria para que e! turista cumpla oportunamente con
las regulaciones nacicnales e internacionales;

Vil. Consecuencias de la cancelacion por causas imputables tanto a la
agencia de viajes ¢ al prestador de servicios, como al cliente;
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VIIl. La delimitacion de responsabilidades de la agencia en caso de
incumplimiento de} servicio pactado bajo !as especificaciones estipuladas, en
términos del convenio de intermediacién a que se refieren los articulos 37 y 38

del Raglamento;
IX. La existencia de la confirmacion escrita de los servicios convenidos, y
X. En su caso, el tipo de guia que prestara el servicio, asl como el idioma

utilizado [y].

Los agentes de viajes deberan tener a disposicion del pubtico en general,
el precio o tarifa de los servicios y productos que ofrecen o comercializan (Art.
40).

Toda empresa que intermedie servicios turisticos o integre paquetes
turisticos, debera actuar como agencia de viajes y cumplir con las disposiciones
de la Ley y del presente ordenamiento (Art. 43).

3. ORGANISMOS QUE COORDINAN LA ACTIVIDAD TURISTICA

A continuacion se mencionan los organismos nacionales e internacionales
mas importantes que se encargan de dirigir las diferentes actividades turisticas,
dichos organismos son propuestos por De la Torre (1987, pp. 135-153).

A. Nacionales

a) Secretaria de Turismo (SECTUR)

Se fundd en 1974, con el objetivo de elaborar, programar, coordinar, vigilar
y fomentar la actividad turistica en México. Dicha institucion funciona en relacion

a los planes y programas sconomicos, a fin de incrementar la participacion del
sector turismo en Ja economia nacional.
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b) Asociacion Mexicana de Agencias de Viajes (AMAV)
Surge en 1945 y sus fines se enlistan a continuacién:

- Unir al mayor numero de agencias de viajes de todo el pais.

- Fomentar la cooperacion entre sus asociados.

- Vigilar que se cumplan las normas de ética comercial.

- Exhortar el deseo de viajar.

- Impulsar el desarrollo del turismo nacional.

- Combatir la competencia desleal entre sus miembros.

- Proponer la creacidn o la reforma de las lsyes, reglamentos, circulares o
disposiciones que beneficien a sus participantes.

- Intervenir en todos los asuntos que afecten al grupo.

- Aplicar las medidas correctivas necesarias para el buen funcionamiento
de la asociacién.

- Recabar fondos que le permitan seguir operando.

¢) Fondo Nacional de Fomento al Turismo (FONATUR)

Es un fideicomiso del Gobierno Federal que es administrado por Nacional

Financiera; se constituye en 1974 y se ocupa de promover la inversién privada a
zonas y proyectos turisticos de interés nacional, y brinda apoyo econdmico a las
companias mexicanas dedicadas a esta actividad.

d) Aeropuertos y Servicios Auxiliares (ASA)

Esta organizacion se cred en 1965 con el interés de unificar la

administracién, operacion y conservacidn de todos los aeropuertos del pais;
algunos de sus objetivos son:

- Coordinar los aeropuertos y servicios complementarins (arrendamientos,
transporte terrestre de pasajeros...).

- Cooperar en forma activa, en el progreso del aerotransporte de la nacién.

- Otorgar un servicio de calidad a los usuarios.
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B. Internacionales
a) Internacional Air Transport Association (IATA)

La Asociacion Internacional de Transporte Aéreo es un grupo mundial
encaminado a; fomentar el transporte aéreo en una forma segura y econdmica,
estudiar los problemas relacionados a esta actividad, crear medios de
colaboracidn entre las empresas de transporte aéreo, y colaborar con organismos
internacionaies a fin de mejorar el servicio.

b) Federacién Universal de Asociaciones de Agencias de Viajes (FUAAV)

Surgid en 1966, constituye la Unica federacién mundial de asociaciones de
agencias de vigjes; entre sus funciones mas significativas, se encuentran |as
siguientes:

- Integrar al mayor nimero de asociaciones nacionales,

- Vigilar los intereses de las agencias asociadas.

- Consolidar a nivel mundial el prestigio de esta actividad.

- Actualizar a las asociaciones, respecto a los avances que surjan, para
brindar un mejor servicio.

- Intervenir en los problemas que surjan entre sus miembros.

- Fungir como consullora y asesora entre sus agremiados.

La FUAAV es un organismo que tiene gran influencia no solo entre las
agencias de viajes, sino en todas las empresas relacionadas con el turismo, y
muy particularmente sobre el transporte.

¢) American Saciety of Travel Agents (ASTA)
La Sociedad Americana de Agencias de Viajes es la asociacion mas

importante de agencias de viajes a nivel mundial, tiene su sede en Nueva York e
incluye a todas las agencias minoristas y mayoristas de Estados Unidos y
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Canad4, ademdas de otras empresas dedicadas a la actividad turistica como:
aerolineas, hoteles, instituciones gubernamentales y educativas, entre otras.

d) El convenio de Varsovia

Formalizado en 1929, dicho convenio indica la responsabilidad que tiene
el transportista y la linea aérea sobre la muerte o lesiones a los pasajeras, asi
como, por el retraso, dafio o pérdida del equipaje y carga que traslade.

e) Organizacidn de Aviacién Civil internacional (OACI)

Aparece en 1944 en la ciudad de Chicago, Estados Unidos, es un
organismo oficial de las Naclones Unidas. Esta institucion se ocupa de:

- Establecer una normatividad técnica por la que se rijan las lineas aéreas.

- Fomentar las convenciones legales de interés, para l0s organismos de
fransparte aéreo.

- Aumentar las libertades de uso del espacio aéreo internacional.

VI. FUNCIONES

Las funciones de las agencias de viajes dependen de la magnitud de la
misma, aunque al desempefarlas pueden abarcar una o mds actividades. Las
funciones segtn De la Tarre (1987, pp. 35-36) son las siguientes:

-Elaborar, organizar y llevar a cabo prayectos, planes e itinerarios
turisticos.

-Reservar espacios en los medios de transporte y expedir en delegacion
de los transportistas y a favor de l0s turistas, los boletos ¢ cupones
correspandientes.
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-Reservar a los turistas habitaciones y demés servicios conexos, en hote-
les y establecimientos de hospedaje, entregandoles el comprobante o cu-
pon correspondiente.

-Prestar a los turistas servicios de reservacion y adquisicion de boletos
para espectaculos publicos y sitios de atraccion turistica.

-Prestar a los turistas servicios pera la facturacion de sus equipajes.

-Servir de intermediarios entre los demas prestadores de servicios
turisticos y ofras agencias de viajes.

-Proporcionar servicios de informacion turistica gratuita y difundir e!
material de propaganda de esa indole.

-Sugerir a los turistas que adquieran polizas de seguros personales o
conlra dafos a sus equipajes u otros bienes.

-Vender por cuente de tarceros, ejemplares impresos de guias turisticas
de transporte y demas publicaciones de le misma clese, que sean de
distribucion gratuita,

-Facilitar el trdmite de vises y créditos.

-Realizar actividades similares o conexas de las mencionadas con
anterioridad, en beneficio del turismo,

Estas funciones estan en continua relacion con la agencia y los
prestadores de sefvicios turisticos, especialmente con los hoteleros y los
transportistas.

Uno de los principales colaboradores, es el papel que desempeila el
agente de viajes, De la Torre (1987, p. 39) lo conceptualiza asi:

Empleado integrado al departamento de ventas, cuya responsabilidad es
resolver, informar, aconsejar y orientar a los clientes de la egencia, en todos los
aspactos implicitos en un viaje, ya sea de caracter nacional o internacional.

Es la primera persona que entabla contacto con el cliente, por lo cual debe
ser cordial, amable, sincero y habil. Por otra parte, debera poseer conocimientos
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amplios y profundos en la materia, es decir, tener una formacion técnica y
profesional .

La formacién técnica se traduce en la aplicacién de una manera directa y
rapida de sus conocimientos, en términos de manejo de manuales, técnicas de
ventas y servicios en general.

La formacion profesional, por su parte, implica un amplio acervo de
conocimientos que incluyen todos los renglones turisticos y de cultura general,
por mencionar sélo algunos:

- Patrimonio turistico de México.

- Patrimonio turistico Universal.

- Historia del arte.

- Mercadotecnia.

- Tecnologia del hospedaje.

- Administracién de agencias de viajes .
- Relaciones humanas y publicas.

- Ley Federal del Trabajo .

Vil, CLASIFICACION
La mayoria de los autores llegan a la misma conclusién de que se han

establecido tres criterios para clasificar a las agencias de vigjes, esto es, con
base en la magnitud de operacion, tipo de mercado y caracter administrativo.

1. MAGNITUD DE OPERACION

De la torre (1987, p. 36) las clasifica de !a siguiente manera;
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A. Minorista o detallista

Es la empresa pequefia que opera con un minimo de empleados, dedicada
a vender solo al menudeo.

B. Mayorista

Esta empresa opera con una organizacion mas especializada y cuenta
segun su volumen de operacion, con sucursales para atender a un mayor nimero
de publico.

C. Operadoras (tours)

Estas empresas al igual que las agencias mayoristas organizan paquetes
turisticos. La diferencia sustancial, radica en que éstas cuentan en propiedad con
parte del equipo e instalaciones para proporcionar los servicios de hospedaje y

transportacién.

Posteriormente se hablard de sus caracteristicas y estructura
organizacional,

2. TIPO DE MERCADO

El mismo autor, (p. 38) senala:

A. Agencias de turismo recepfivo

Son las que organizan y manejan viajes y/o proporcionan ciertos servicios

aislados a turistas extranjeros o nacionales, pero que residan fuera del territorio
nacional, generando asl divisas.
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B. Agencias de turismo emisive
Son aquelias que venden tanto servicios aisiados como viajes organizados,
generalmente por otra agencia del exterior, a turistas nacionales o extranjeros que
residen en el pais y que viajan fuera del territorio nacional.

C. Agencias de turismo nacional

Son las que promueven y venden servicios a nacionales o residentes en el
pais, dentro del territario nacional.

Aungque Torruco y Ramirez (1987, p. 137) agregan una més:

D. Agencias de turismo receptivo y de exportacion

Manejan simuiténeamente viajes para turistas que entran y salen del pais.
3. CARACTER ADMINISTRATIVO

Finalmente, De la Torre (p. 38) indica en su cardcter juridico-
administrativo, Ia siguiente division:

A. Agencias
Son las empresas matrices.

B. Subagencias
Son las sucursales en el pais o filiales en el extranjero.

4. DETALLISTAS
Se entiende que las agencias detaliistas son organismos pequefos que

trabajan con un nimero reducido de empleados, venden servicios turisticos en
forma directa a los clientes.
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A. Caracteristicas

- El Jocal suele estar ubicado en un lugar comercial.

- Casi no tiene una funcion creativa ni innovadora, ya que se limita a
vender paquetes o excursiones elaboradas por mayoristas.

- Actiia como empresa intermediaria.

- Se considera una agencia comisionista, ya que vende directamente al
publico.

- Su estructura es muy sencilla.

- Vende servicios de los diferentes prestadores de servicios.

- En ocasiones no cuenta con boletaje y por lo tanto lo compra a mayo-
ristas.

- Su contabilidad, es llevada por un contador externo.

- Su nimero de puestos es reducido y variable.

- Vende al ptiblico en general.

- Los puestos, funcionalmente, no estan bien definidos.

- Maneja paquetes sencillos en épocas fuertes del afo.

B. Organizacién

Para su mayor comprension se expodran a continuacion, dos ejemplos de
agencias de viajes minoristas a través de sus organigramas respectivos. Dichas
estructuras las considera la Secretaria de Turismo (1988, pp. 29-30) para
identificar su magnitud, ver figura8y 9.

En la agencia de viajes minorista, tipo A, pueden existir dos areas: ventas
y boletaje, su contabilidad la realiza un contador externo y el auxiliar contable-
administrativo organiza y proporciona la informacion a los clientes.

Su estructura; esde 5 a6 personas.

En la variante de agencia de viajes minorista, tipo B, se encuentra un
contador interno, dos departamentos de ventas, un cobrador y un encargado de
boletaje.

Su estructura; es de 10 a 11 personas.
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ORGANIGRAMA DE UNA AGENCTA DE VIAJES MINORISTA
TIPG "A”

GERENTE GENERAL

r=======1

1  CONTADOR 1

I EXTERNO |

Lcweaa- -=d
AUXILIAR
. VENDIDOR CONTADLE - SECRETARIA
: ADMINISIRATIVO
i
i
!
i
RENSAJERO

Figura 8, Fuente: Secretaria de Turismo, 1988, p. 29



ORGANITGRAMA DE UNA AGENCIA DE VIAJES MINORISTA

TIPO "B™
GERENTE
GENERAL
i
GERENTE CONTALOR
CE VENTAS GEMERAL
SECRETARIA
{
]
VENDEDOR VERDEDSR AUXILIAR ENCARGADOD
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Figura 9. Fuente: Secretaria de Turismo, 1988, p. 30
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5. MAYORISTAS

Se entiende que los mayoristas son agencias que cuentan con una
organizacién mas completa, atienden a clientes especificos y se apoyan de
agencias pequerias para distribuir sus servicios.

A. Caracterlsticas

- Trabaja con una organizacion bien definida.

- Cuenta con sucursales para atender a un mayor nimero de usuarios.

- Vende al publico en general y a las agencias minoristas.

- A través de los prestadores de servicios obtiene tarifas mas reducidas
que las normales al elaborar los paquetes integrados.

- Penetran al mercado por medio de las agencias detallistas, al controlar
asi sus ventas.

- Manejan una extensa lista de paquetes que les praporcionan alas
agencias pequerias.

- Ofrece programas de viajes prefabricados, viajes especiales, individuales
0 en grupo.

- Representa a muchos prestadores de servicios turisticos en la venta de
sus servicios a las agencias comisionistas.

- Cuenta con &reas formales de ventas, administracion, contabilidad, crédi-
to y cobranza.

- Cuenta con boletaje nacional e internacional.

- Su personal de empleados es variable.

- Existe una mayor especializacion de funciones.

- Su estructura es grands.

- Tiene vendedores especializados por tipos de mercado (nacional,
internacional y directos).

- Cuenta con personal de apoyo para los diferentes departamentos.
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B. Organizacién

La Secretaria de Turismo (1988, pp. 32-33) propone las siguientes
estructuras que pueden llegar a adoptar las agencias de viajes mayoristas, ver
figuras 10y 11.

La agencia mayorista tipo A, maneja un elevado volumen de ventas, su
operacion no requiere del area comercial, aunque en la empresa se realicen
funciones propias de dicha érea.

Su estructura: es de 23 a 31 personas.

En la agencia de viajes mayorista, tipo B, debido a su tamafio, las
funciones deben especializarse, y tener responsables para cada érea
(gerentes), debido al volumen de ventas y operacion que manejan. El area
comercial forma parte de dicha estructura.

Su estructura; es de 27 a 40 personas.

6. OPERADORAS

Son aquellas empresas que cuentan con su propio equipo e instalaciones
para brindar, basicamente, los servicios de hospedaje y transportacion; ademas,
elaboran paquetes turisticos que ofrecen a las agencias de vigjes minoristas y
mayoristas; pues no venden al publico directamente.

A. Caracterlisticas

- Organizan paquetes turisticos al igual que las agencias mayoristas.

- Cuentan, en propiedad, con parte del equipo e instalaciones para propor-
cionar los servicios de hospedaje y transportacion.

- Preparan sus propios viajes para grupos numerosos.

- Necesitan un namero mayor de empleados.

- Venden paquetes a las agencias de viajes detallistas.
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ORGANIGRAMA DE UNA AGENCIA DE VIAJES
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- Su clientela esta formada por agencias de viajes en general.

- No tienen contacto con el publico.

- Cuenta con tres areas que son: direccion, ventas y operacion.

- Vende en forma especializada por segmentos de mercado.

- Opera parcialmente sus servicios, para mayor control en su organizacion.

- Vende toda clase de servicios turisticos y organiza paguetes y excursio-
nes propias.

- Cuenta con un departamento de boletaje y reservaciones exclusivas.

- Se apoya en sistemas de cémputo.

- Cuenta con una completa estructura organizacional.

- Existe especializacion de funclones.

- Tienen sucursales propias.

- Cuenta con personal de apoyo necesaric a los departamentos.

- Su estructura es mucho mas grande, comparada con las otras agencias.

B. Organizacién

Por ser una de las agencias mas grandes en su estructura, la Secretaria
de Turismo (1988, p. 34), la representa como puede verse en la figura 12.

Esta organizacion cuenta con un volumen de ventas y operacién muy
elevado, pero al no tener ventas directas al pablico, nc existe personal para tal
efecto.

Su estructura; es de 27 a 37 personas.

7. DESARROLLO DE LAS AGENCIAS DE VIAJES

En relacion con los organigramas expuestos anteriormente, se tiene que

una pequefa agencia de viajes puede llegar a ser una operadora, al
desarrollarse por diversas etapas.
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Para su estudio, la Secretarfa de Turismo (1992, pp. 22-23) ha

considerado fundamentalmente cinco pasos que son:

AP

Agencia minorista
Agencia minorista
Agencia mayarista
Agencia mayorista
Agencla operadora

tipo A
tipo B
tipo A
tipo B



CAPITULO CUATRO:

LA MERCADOTECNIA EN LAS AGENCIAS DE VIAJES
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. SEGMENTACION DEL MERCADO

El mercado turistico se compone de clientes reales, que son los viajeros
que utilizan los servicios que ofrece la agencia de viajes y los clientes
potenciales que son aquellas personas que por cumplir algunas caracteristicas
pueden llegar a adquirir los servicios que ofrece la empresa. La Secretaria de
Turismo (1992, p. 35) divide al mercado en: nacional de residentes en el pais y
que viajan dentro de él; de exportacion de residentes en la nacion y que viajan al
extranjero, y receptivo de residentes en el extranjero que visitan el territorio
nacional.

Como el mercado s muy amplio y variado, toda agencia de viajes, igual
que cualquier organizacion, necesita conocer a sus clientes y aplicar las
estrategias de mercadatecnia mas convenientes,

Algunos de los factores a considerar pueden ser: el perfil del turista,
habitos turisticos, gastos turisticos, necesidades insatisfechas, requerimientos
deseables para viajar, costumbres, etcétera. Ofra variable s la competencia, ya
que a través de ésta se oblienen datos relevantes para comercializar los
servicios.

1. TIPOS DE MERCADO PARA LAS AGENCIAS DE VIAJES

La Secretaria de Turismo (1992, pp. 37 - 38) indica que en el mercado de
las agencias de viajes existen dos segmentos de mercado:

A. Segmentos de cuentas comerciales

Referido a organizaciones de toda indole, publicas y privadas, que
requieren servicios turisticos por motivos de negocios, tanto a nivel individual
(ejecutivos) como en forma grupal (convenciones, seminarios, exposiciones,
etcétera).
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B. Segmentos de individuales

Referido a las personas gue en forma personal (por cuenta propia), a nivel
familiar o individual, requieren de servicios turisticos por diferentes motivos
(diversion, descanso, etcétera).

A través de las variables para segmentar el mercado como: edad, sexo,
nivel econdmico, personalidad etc. se pueden abtener los siguientes beneficios
que la Secretaria de Turismo (1992, p. 42) expone: descubrir y aprovechar
nuevas areas de oportunidad comercial, pues se conocen mas ampliamente las
necesldades y deseos de un grupa de compradores, lograr una mayor adecuacion
del servicio turfstico al mercado y facilitar ta eleccion de la estrategla comercial a
seguir.

2. ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZACION

Cardenas (1991, p. 37) identifica una divisién del mercado turistico, ia cual
contempla las siguientes divisiones: descanso, placer, vacaciones, deportivo,
negocios, convenciones, gastronémico, salud, cientifico, cultural, religiosos,
estudiantil, aventura y familiar. Por lo tanto,se puede decir, que el mercado
{uristico es muy amplio, pero hay que saber cubrir las necesidades particulares
de cada segmento de mercado.

El mismo autor (pp. 39 - 40) propone tres estrategias a seguir por las
agencias de vigjes para comercializar sus servicios, éstas son:

A. Comercializacion indiferenciada

En este tipo de comercializacion no se toman en cuenta los segmentos de
mercado, los servicios ltegan a todo tipo de publico y por lo tanto los costos son
menores, pues no se invierte en investigaciones de mercado, y se da mayor
apoyo economico a la publicidad. Sin embargo, se origina un conocimiento
escaso de las necasidades insatisfechas de los usuarios.
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B. Comercializacion diferenciada

En esta eslrategia se ataca a los sectores mas interesantes por la
compania, por lo que se comprenden los segmentos de mercado a atacar y la
identificacion de los requerimientos de cada segmento de mercado. Asimismo,
se gastan cantidades importantes en publicidad dirigida a cada segmento.

C. Comercializacién concentrada

Aqui se indentifican los segmentos de mercado, pero la agencia de viajes
decide soOlo atacar  algunos subsegmentos. Los servicios que ofrecen
satisfacen necesidades muy particulares, lo que implica tener un conocimiento
profundo de 1a agencia.

El tipo de comercializacion varia segin la agencia de viajes de que se
trate, asi como de los recursos con los que cuenta y su posicion frente a la
competencia, entre otros. La segmentacion de mercado implica una base para
orientar los esfuerzos de mercadotecnia a fin de obtener un volumen alto de
ventas y a su vez mayores ingresos.

3. COMPETENCIA

La agencia de viajes debe conocer su competencia, la cual esta integrada
por otras agencias, asi como los prestadores de servicios; pues las lineas aéreas
venden paquetes al publico en general, los hoteles organizan conferencias,
exposiciones, espectaculos elc. los que son otorgados en la compra del servicio
de hospedaje, sin olvidar la unién de varios prestadores de servicios, los cuales
coordinan congresos, excursiones @ incluso viajes completos, con atractivas
condiciones de venta.

La Secretaria de Turismo (1992, pp. 56 - 57) indica que la competencia se
integra por los siguientes puntos:
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A. Oportunidad

La habilidad por parte de la agencia de viajes para proporcionar el
servicio turistico en el momento en que el cliente lo solicite.

B. Atencién

Es la aclividad de asesorar cordial y amablemente a los usuarios y
orientarlos para elegir la mejor alternativa.

C. La oferta de servicios turisticos

Incluye toda la gama de servicios turisticos que en verdad puede
proporcionar a los consumidores que lo soliciten.

D. El servicio de la agencia

Son todos aquellos servicios adicionales que la organizacion puede
ofrecer a los usuarios, en la adquisicién de un servicio principal o basico. Dichos
servicios necesitan ser lo suficientemente atrayentes para captar la atencién del
consumidor.

E. Calidad

Esta debe otorgarse en cada venta de cualquier servicio; ya sea cumplir
con lo estipulado, formalidad, atencion, etcétera.

La agencia de viajes debe conocer de su competencia las estrategias de
mercadotecnia que emplea para atraer a los clientes, tales como: servicios que
ofrece, precios, promociones, publicidad empleada, orientacioSn  comercial,
segmentos que cubre, penetracion del mercado, servicios que desarrolla, entre
otros. Sin embargo, la empresa no puede tener un conocimiento superfluc de
los puntos anteriores, requiere analizar cada uno y determinar sus puntos débiles
y fuertes, para eliminar al maximo sus desventajas y mantener sus oportunidades
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competitivas. Un ejemplo de lo anterior, se puede apreciar en la figura 13
(Secretaria de Turismo, 1992, p.62),

Il. SERVICIOS TURISTICOS

Un servicio turlstico es: "La prestacion de beneficios generalmente
inmateriales , que satisfacen las necesidades de los clientes-turistas" (Sectur,
1992, p. 70).

El servicio turlstico implica ofrecer una amplia gama de opciones al clients,
contar con todo tipo de hoteles, lineas aéreas, arrendadoras de autos,
restaurantes, espectdculos, excursiones, etc, para poder cubrir las necesidades
basicas del usuario, pero ademés de contar con gran variedad de servicios
necesita persondl altamente calificado para brindar un servicio completo; esto
es, dar a la venta elementos adicionales, ya sea la cortesia, -eficiencia,
responsabilidad, entre otros, que marquen un estilo particular al ofrecer los
servicios.

Por lo que, toda agencia de viajes, requiere orientarse a uno o varios
segmentos de mercados e identificar sus requerimientos. La Secretaria de
Turismo (1992, p. 79), expone que hay una correspondencia entre las
necesidades y las expectativas de los clientes, a esta correspondencia se le
denomina matriz  de relacién y se fundamenta en que a toda necesidad
identificada en un segmento de mercado, debe corresponder un servicio turistico
disefiado para su satisfaccidn, un ejemplo de lo anterior, se puede observar en la
figura 14 (Secretaria de Turismo, 1992, p. 79).

Sin embargo, |a demanda es muy variable para este tipo de negocios, por
lo que la Secretaria de Turismo (1992, pp. 80 - 81) propone vigilar y evaluar las
ventas de los servicios turisticos, a través de un seguimiento comercial que son
“las acciones encaminadas al andlisis de las condiciones y caracteristicas de
correspondencia de los servicios turisticos con respecto a su mercado, para



ESTRATEGIA

COMPETENCIA

AGENCIA

ALTERNATIVAS

- Servicios

- Precios

- Segmento

- Promocion

- Ventas

- Boletos nacionales, inter-
nacionales, reservaciones
paquetes.

- Precio mercado, crédito
15 dias a empresas.

- Cuentas comerciales —
(20) individuales (500)
cobertura total.

- Prestigio y calidad pramo-

cién en prensa.

- Atencién y seguimiento
post-venta.

- Incluye ademas paquetes
lineas y operadoras.

- Precio mercado solo con-
tado.

- Cuentas comerciales (15)
individuales (300) cober-
tura parcial.

- Imagen, servicio y calidad,
promocion correo directo
y prensa.

- Atencién en coficina, poco
seguimiento post-venta.

-Mantenerse y ampliar pa-
quetes turisticos de ope-
radoras.

- Incrementar servicios a
empresas de contado.

- Mantener clientes, ein-
crementar en total de
zonas.

- Mantener el nivel de pro-

mocion y publicidad.

- Implantar programa se-
guimiento post-venta.

Figura 13 Analisis competitivo
Fuente: Secretaria de Turismo 1992, p. 62.
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anticipar las decisiones de ajuste y cambio. Se basa en la informacién sobre el
desarrollo de la venta de los servicios”. Entre la informacién que necesita
conocer la agencia de viajes se encuenira: el volumen de ventas, promocién,
perfil meta y perfil real del ciiente, forma de pago, razones de compra, efectos
publicitarios y acciones de compelencia. La agencia requiere estar bien
informada del medio ambiente y sobre todo anaiizar continuamente el segmento
de mercado, para idenltificar a tiempo posibles desviaciones y atenderlas para
permanecer en el mercado y no ser desplazada.

SEGMENTO ESPECIFICO SERVICIOS TURISTICOS
Hombres de negocios

- Directivos y funcionarios. - Reservaciones y expedicién de bole-
- Viajes cortos (2 noches méximo). tos nacionales e internacionales.
- Destinos nacionales {50 %). - Reservacion de hoteles de lujo.
- Destinos internacionales ( 50 %). - Trabajo al hotel.
- Hoteles y servicios gran turismo, - Servicio a domicilio inmediato.
- Viajes programados (50 %). - Horarios de salida y regreso.

No programados-urgentes (50 %). - Notificacién de alternativas de vuelo.
- Paga la compaiifa. - Incluye seguro de vida.

Figura 14. Ejemplo de la matriz de Ia relacién
Fuente: Secretaria de Turismo, 1992, p. 79.

1. TIPOS DE VIAJES
Hay diferentes tipos de viajes, los cuales pueden solicitar los usuarios y

que toda agencia de viajes debe contemplar para sugerir a los clientes. Rosano
(1990, pp. 9-12) explica los siguientes:
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A. Viaje sencillo
Es un viagje de ida unicamente y puede o no tener escalas.
B. Viaje redondo

Es un viaje de ida y vuelta donde el origen y el destino se encuentran en el
mismo punto, ademds [a ruta a cubrir debe ser la misma.

C. Vigje de circuito completo

Comprende escalas de viaje antes de llegar al punto final.

D. Viaje de circuito incompleto

Es esencialmente un viaje de circuito completo pero que incluye un tramo
via terrestre antes de llegar al destino. A este tipo de viaje se le conoce como
open jaw, esto es, un viaje continuo en el cual el origen y destino son dos puntos
diferentes.

Petra (1986, p. 105) senala ofra clasificacion de los viajes:

E. Viajes organizados no turisticos

Visitas con caracter técnico o comercial, industrial etc., que se da en el pals
o en el extranjero.

F. Viajes dentro del pals para la clientela local

Los recorridos estan previamente elaborados a jugares atractivos de la
nacion.
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G. Viajes hacia el extranjero para la clientela local

Son en grupo o individuales, prefabricados y por lo general son de caracter
especial, pues se dirigen al lugar con una finalidad deportiva, cultural, etcétera.

H. Viajes dentro del pais para clientela extranjera

Son de corta duracion, se realizan en grupo, son prefabricados y con
salidas regulares.

2. PAQUETES TURISTICOS

Rosano (1990, pp. 41 - 42) establece que en México se manejan los
siguientes paquetes turisticos:

A. Viaje todo pagado (VTP) y viaje todo incluido (VTI)

Ambos paquetes comprenden cuatro dias y tres noches en hoteles de gran
turismo, transporte aéreo en viaje redondo, incluye traslado del aeropuerto al
hotel y viceversa, algunos alimentos y en la mayoria excursiones a sitios
atractivos que estan cercanos al lugar visitado.

El beneficio de estos paquetes es que el cliente no adquiere los servicios
por separado y por todos ellos se le da un solo precio. El VTP y VTl son la base
para toda agencia de viajes, pues el principal producto que se trata de ofrecer al
consumidor.

B. Viaje con hotel pagado (VHP) y viaje con hotel incluido (VHI)
Estan integrados por transporte aereo en viaje redondo y hotel por cuatro

dias y tres noches, aunque los servicios son mas econdmicos y por lo mismo de
menor calidad.
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C. Vigje a la medida (VAM)
Comprende tres dias y dos noches, transporte aéreo y desayunos.
D. Viaje todo pagado econémico (VTP-Eco)

incluye lo mismo que un VTP con la diferencia de que todos los servicios
son mucho mas baratos que en un VTP.

E. VTPy VTI tndngulares

Este tipo de paqueles se presentan cuando algun pasajero esta interesado
en visitar dos cludades cercanas incluidas dentro del mismo paquete, se abarca el
precio de todos los servicios terrestres en ambos sitios y Gnicamente se calcula
jaida at primer punto y su regreso desde la segunda ciudad.

3. SERVICIOS SEPARADOS

Hay que recordar que las agencias de viajes, ademas de ofrecer paquetes
turisticos, también pueden ofrecer servicios individuales, éstos no son muy
atractivos para la empresa, ya que la comision es baja en comparacion con un
servicio completo, pero necesita contemplarios en los servicios que ofrece. Petra
(1986, pp. 82 -84) manifiesta {os servicios por separado que ofrece la agencia
de viajes; entre los mas importantes se identifican:

A. Reservaciones de avién

Es una de las actividades primordiales de las agencias de vigjes. La venta
se hace a través de una tarjeta de reservaciones, dicha tarjeta debe contemplar
espacios para anotar otros posibles servicios que el cliente puede llegar a
solicitar o que el mismo vendedor sugiera al usuario.
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B. Reservaciones de hotel

Para este tipo de reservaciones el vendedaor se encarga de pedir al hotel
correspondiente la reservacion; cuando el hotel se encuentra en otra ciudad y no
hay dficinas filiales, las tamadas de larga distancia, se cargan a la cuenta del
cliente, posteriormente se le entrega una copia de la reservacion. Por otra parte
el usuario puede dar un depdstio en garantia o efectuar el pago total del
servicio, en el primer caso se le entrega un bono que confirma el depésito para
que le sea descontado del importe final de la factura. Cuando el cliente no paga
tolai o parcialmente el servicio se presentan ias siguientes aiternativas:

a) El hotel acepta la reservacion y se espera la llegada del cliente por un
daterminado tiempo.

b} Se reserva la habitacion par una noche y si el cliente no se presenta el
costo Se carga a la agencia de viajes o al usuario.

c) La agencia pide un nimero de cuenta de una larjeta de crédito
internacional, en caso de no presentarse, el costo se carga a la tarjeta.

Para ambas reservaciones, la agencia de viajes necesita contar con la
documentacién apropiada para conservar un archivo de los clientes y los
servicios que adquiere a fin de identificar posibles fallas al suministrar los
servicios o identificar clientes potenciales. Ademds cuando se confirme la
reservacion al usuaric es muy apropiado otorgar mapas, folletos y sugerencia de
lugares, expaosicionas y espectdculos. Esta documentacion adicional del sitio
visitado da una buena imagen de la agencia y marca la diferencia de entre sus
competidoras.

C. Otros elementos

Para otro tipo de servicios resuita poco comin ulilizar formas para
reservarlos. la técnica para manejar una venta, consiste, por lo general en tres
partes:
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a) Identificar las necesidades del cliente o sugerir algunos servicios.
b) Hacer las reservaciones con los proveedores de servicios.

¢} Preparar y entregar al cliente la documentacion y comprobantes
necesarios.

Sin embargo, para todos los servicios separados se requiere contar con
formas apropiadas para cada uno y que todo quede establecido por escrito o
cuando sea por teléfono anotar toda la informacion requerida para aclarar dudas
o malos entendidos, tanto por parte del cliente como por parte del prestador de
servicios.

. PRECIO

Para calcular el precio de venta, la agencia de viajes debe considerar el
costo de los servicios, los gastos generales como promocion y publicidad vy
ademas un porcentaje de utilidad. Acerenza (1990, pp. 94 -95) indica que hay
varias situaciones que obligan a las agencias a tomar diferentes parametros para
establecer el precio, dichas situaciones son:

1. EL. MAXIMO PRECIO PERMISIBLE EN EL MERCADO

Se tiene que fijar un precio determinado cuando hay demanda de los
servicios o es temporada alta y otro cuando se habla de oferta de servicios 0
temporada baja, esto se debe a que cuando hay demanda los gastos generales
son menores, por el contrario cuando no la hay se invierte méas en promocion,
publicidad, etc. Por lo mencionado el precio varia en las diferentes épocas del
afo.
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2. 51 SE TRATA DE UN NUEVO DESTINO

Cuando !a agencia de viajes incluye nuevos servicios a su linea, ya sean
paquetes turisticos, rutas de viaje o servicios separados, para la agencia es una
innovacion y por lo tanto necesita darla a conocer y una manera de hacerlo es a
través de un pracio por introduccion al mercado, el cual tiene que ser accesible a
los clientes potenciales.

3. S! LA AGENCIA DE VIAJES ES NUEVA EN EL. MERCADO

Si la agencia de viajes Inicia operaciones, es apropiado que baje sus
precios, ya que su beneficio se reducira con el fin de marcar un punto de
despegue para darse a conocer en el mercado.

4, ANALISIS DE LA CONTRIBUCION AL BENEFICIO

Para fijar el precio es necesario tomar en cuenta toda la finea de servicios
que ofrece la agencia e identificar las posibilidades existentes para reducir los
precios en uno o varios servicios, incluso hasta el precio de costo, siempre y
cuando, la utilidad de los demds servicios sea lo suficientemente significativa para
no caer en pérdidas, es decir, compensar con los productos posicionados en el
mercado la escasa utilidad proporcionada por fos nuevos servicios.

El mismo autor (Acerenza, 1990, p. 96), selala que los factores mas
importantes para determinar el precio son: en primer término, el costo de cada
uno de los servicios ofrecidos, en segundo lugar el poder adquisitivo de los
usuarios y por ultimo [as acciones de la competencia en los segmentos de
mercados comunes.

Por otra parte cuando se atacan mercados internacionales hay posibilidad
de obtener diferentes beneficios, como se puede observar en la figura 15
{Acerenza, 1990, p. 97).
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Figura 15. Utilidad generada en mercados internacionaies.
Fuente: Acerenza, 1990, p.97.

Por lo tanto, una agencia de vigies debe conocer perfectamente los
precios ofrecidos por la competencia, para asignar los propios y ademas
establecer precios en los servicios substitutos o complementarios que la agencia
puede liegar a ofrecer.

5. MERCADO NACIONAL

A. Tanfas para vuelos

Rosano (1990, p. 21 - 31) explica que una tarifa es el valor def servicio de
transporte entre dos puntos y las tarifas para vuelos nacionales son las que se
aplican para recorridos dentro de la rep(blica.

a) Tarifa viaje sencillo o Trough fare.

Estas se calculan con tarifas nacionales previamente establecidas, el viaje
puede o no tener escalas, si el usuario permanece en las ciudades escala
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después puede continuar su recorrido sin incrementar el costo, y cuando sea por
la misma linea aérea, también se tiene la opcion de escoger una ruta de ida y
otra de regreso, siempre y cuando la compaiia la pueda manejar. Hay también
otras modalidades que se pueden presentar, como escalas no contempladas en
una ruta (tarifas quebradas) y donde un cliente salicita llegar a ese punto , si se
presenta el caso, el precio se incremenla por la ruta incluida en el itinerario.
Asimismo, todas las lineas manejan las mismas tarifas, lo que varia son las rutas
que ofrecen, la vigencia en las tarifas es de un afo a partir de la fecha en que el
cliente efectua su primer tramo de viaje ya sea sencillo o redondo.

b) Tarifas de excursién o tarifas YE

En esta particularidad de viaje se considera el costo total de un viaje
redondo con un lapso de validez, generalmente, de 2 dias minimo y maximo 20;
si el usuario no respeta el tiempo establecido se le cobra como viaje normal que
resulta mas caro. Las tarifas de excursién permiten escalas especificas y si el
cliente lo desea puede viajar por una linea aérea y regresar por otra, sin
incrementar el precio original.

¢) Tarifas para circuitos completos

En este tipo de viaje la transportacidn se realiza por una sola linea aérea y
dentro de la validez de las tarifas de excursidn, sin embargo, donde no se
manejan tarifas YE se cobran las normales.

d) Tarifas para circuitos incompletos u Open Jaw

Consiste en dos tramos volados con o sin escalas y cobrados con tarifas de
excursion y no como viaje sencillo fo que resulta mas econdmico; pero si alguno
de los dos tramos no se identifican como tarifas de excursién, ambos se cobran
como tarifa normal.
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e) Tarifas garantizadas

Si en el transcurse del vigje aumenta el costo del transporte, no se puede
cobrar el incremento al pasajero. De igual forma se respeta el precio a los
menores que cumplen afos en el recorrido.  Si en los acrecentamientos
programados para una fecha determinada, un cliente adquiere el viaje para
efectuarse posteriormente y donde el aumento ya es vigente, se respeta el precio
al dia que contrald el servicio.

La agencia de viajes debe ser lo suficientemente habil para fabricar
recorridos con tarifas de excursion y muy pocas con tarifas nacionales a fin de
ofrecer al usuario rutas alractivas y econémicas.

B. Impuestos y derechos nacionales

a) Derecho de uso de aeropuerto {DUA)

Es recabado por Aeropuertos y Servicios Auxiliares, es un organismo
auxiliar del gobiemo federal. Se cobra una cuota fija al usuario para el
mantenimiento y funcionamiento del aeropuerto. Para viajes nacionales, el DUA
se carga en cada boleto expedido, mientras que para vuelos internacionales el
pasajero lo paga directamente a un representante del ASA en el mismo
aeropuerto.

b) Ef impuesto al vator agregado (IVA)

Es el impuasto que se paga por concepto de recaudacion fiscal y es del
15%. Se cobra por el total del boleto, siempre y.cuando, no incluya ciudades
fronterizas o extranjeras, para lugares como Tijuana, Mexicali y Cd. Juéarez, se
aplica el 3.5% y si el vuelo es interacional se recauda el 3.75% en délares del
total de la tarifa. Cuando un cliente paga en México y sale al extranjero se le
retiens el 15%, por e! contrario si adquiere el vuelo en otro pais no se le cobra el
IVA.
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En los tramos terrestres de los VTP y VTl se cobra el 6% cuando se
incluyen ciudades fronterizas.

¢) Impuestos estadounidences

En los viajes por Estados Unidos se percibe el 8% en ddlares sobre la
tarifa total y del 3% por salidas internacionales.

C. Descuentos nacionales

Son todas las rebajas dentro de ia Replblica Mexicana que ofrecen lineas
aéreas a: grupos nacionales e internacionales, convencionistas, jovenes, agentes
de viajes, empleados del gobiemno y pasajeros mayores de sesenta afios.

Las agencias de viajes pueden promocionar los descuentos para grupos
de viajeros tanto nacionales como extranjeros, puede ofrecer dos opciones una
que a todo el grupo se le haga una determinada rebaja o que unc o mas
integrantes viajen gratis.

Para los convencionistas, se otorga un 10% de descuento previamente
autarizado, dicho beneficio es extensive para conyuges e hijos menores de edad,
esta reduccion se aplica a las compafifas que realizan encuentros nacionales. La
funcion de la agencia de viajes es averiguar en las cdmaras nacionales y
asociaciones industriales, las fechas y lugares del encuentro, a fin de ofrecer sus
servicios como intermediario y contactar servicios adicionales como hospedaje,
alimentacion, etcétera.

Los jovenes también tienen un porcentaje de descuento en algunas épocas
del afio, para lo cual deben presentar la documentacion  requerida,
principaimente para identificar su edad. Lo mismo sucede con los pasajeros
mayores de 60 aflos, los cuales requieren presentar la credencial del Instituto
Nacional de la Senectud (INSEN) para tener derecho al descuento.
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Los descuentos a agentes de viajes y empleados del gobierno se efectian
directamente en la linea aérea.

D. Cancelaciones

Son los cargos que se hacen a los clientes cuando estos no anulan con
debida anticipacion la reservacidn ante a linea aérea o la agencia de viajes.

a) Individual

Cuando la cancelacion se efectua antes de 24 horas no hay cargos, con
menos de 24 horas y mas de tres horas antes de la salida se le aplica el 25%
sobre la tarifa del tramo afectado, con anticipacion menor a las tres horas se le
cobra el 50% sobre tarifa por tramo afectado.

b) Grupal

Si cancelan con 72 horas de anticipacién antes de la salida no hay cargos,
con menos de 72 horas y mas de 24 se paga un 25% sobre tarifa por tramo
afectado, con 9 horas antes de la salida o no acuden se aplica el 50 %.

¢) De escala

Se debe avisar con 6 horas de anticipacion y pagar el 15% si es menor a
las 6 horas o no se presenta se aplica el 50% sabre |a tarifa aplicable.

E. Reembolsos
a) Voluntario
Cuando a peticion del cliente se suspende o altera el recorrido y se pide la

devolucidn de su dinero. El reembolso se calcula al reducir del precio original del
viaje, el tramo recorrido, posibles cancelaciones e impuestos aplicables.
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b) Involuntario

Se presenta cuando la compafiia aérea no puede continuar su recorrido y
se devuelve al cliente el importe del tramo afectado, si hay aumento en las tarifas
se le paga al usuario la tarifa actualizada y en la misma forma en que efectut el
pago, ya sea de contado o a crédito.

¢) Reembolso de boletos extraviados

Si el viajero extravia su boleto y la vigencia del mismo ha terminado, se le
reembolsa su dinero, siempre que no haya sido utilizado por otra persona.

d) Reembolso de boletos no utilizados

La vigencia de boletos es de un afio, pasada la fecha la agencia de viajes
no reembolsa el importe sino que se acude a la linea aérea directamente, si
transcurren dos afias no hay reembolsos por parte de ninguna empresa.

V. DISTRIBUCION

La Secretaria de Turismo (1992, pp. 105 - 106) sefiala que las agencias de
viajes dentro del medio ambiente turistico, actiian como intermediarios entre los
sujetos con necesidades de servicios turisticos y los prestadores de servicios. Es
por ello que para los hoteleros, restauranteros, transportistas, etc. la agencia de
viajes es un adecuado canal de distribucion de la oferta de servicios turisticos ya
que, de otro modo, no podrian llegar al cliente dentro de un ambito de comodidad,
facilidad, agilidad y variedad de opciones.

El mercado consta de dos grandes partes: una los usuarios demandantes
de satisfactores turisticos y otra los prestadores de servicios. Es por ello que la
agencia de viajes es importante para vincular y coordinar a los prestadores de
servicios con los clientes.
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El canal de distribucién permite a quienes desean ciertas servicios, decidir
su compra sin necesidad de adquirirlos directamente con el prestador de ios
mismas.

L.a agencia de viajes como canal de distribucién permite al cliente adquirir
un sin numero de servicios turisticos de diferente indole y naturaleza.

L.os canales bdsicos de distribucién del mercado turistico son: las oficinas
y sucursales que dependen directamente del prestador de servicios turisticos y
las agencias de viajes, ambos canales llegan al consumidor, vease.la figura 16.
(Sectur, 1992, p 106), Asi la agencia de vigjes participa como intermediario en
diferentes niveles y caracteristicas.

Oficinas propias de venta
Prestador de servicios 4=—=p Agencia de viajes 4~ Cliente

K&Sucursales de ventas A/

Figura 16. Esquema de canales de distribucién
Fuente: Secretaria de Turismo, 1992, p. 106.

1. INTERMEDIARIO EN EL MERCADO TURISTICO

En los canales de distribucion, la Secretaria de Turismo (1992, pp. 107-
108) explica que desde quienes ofrecen los servicios hasta Hlegar a los usuarios
se identifican intermediarios, que se definen como la unidad o persona comercial
que, situada entre el praveedor y su cliente permite su acoplamiento y operacion.
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Asimismo, las agancias de viajes como intermediario se dividen en dos
grupos: el primero se compone de todas las agencias que organizan y venden
paquetes turisticos, excursiones, etc. es decir, integran servicios separados,
aunque también los venden en forma individual y el segundo que se encarga
exclusivamente de vender servicios ya sean organizados o separados.

A. Caracteristicas de las agencias de viajes como intermediario

Las principales caracteristicas de las agencias de viajes como
intermediario, tas sefiala ta Secretaria de Turismo (1992, pp. 109-110) y son las
siguientes:

a) Algunas tienen condiciones de crédito amplias.

b} Algunas tienen contacto directo con el pablico.

¢) Organizan paquetes turisticos.

d) Algunas tienen en propiedad parte del equipo e instalaciones, para
proporcionar servicios de hospedaje y transportacion.

o) Formas propias de venta.

f) Venden a otras agencias.

g) Algunas tienen sub-agencias.

h) Venta por comisiones.

B. Funciones de las agencias de viajes como intermediario

La Secretarfa de Turismo (1992, p. 111) expone que las funciones de las
agencias como intermediario que organiza y vende o que s6lo vende servicios,
son:

a) Contacto y ventas. Se refieren a la localizacion, analisis, atencion,
negociacién y cierre de venta con clientes que interesan como segmento de
mercado, asf como el seguimiento de post-venta para continuar dindmicamente el
ciclo.
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b) Promacion y difusién. Implican dar a conocer masiva y especificamente
los servicios turisticos, imagen y condiciones de la agencia de viajes.

c) Penetracion. Se resume en la capacidad que tiene |la agencia de viajes
de participar en volumen de ventas, clientes y en la calidad de éstos, dentro de
los segmentos de mercado de que se trate.

d) Analisis de mercadotecnia. Plantea la generacion, estudio y aplicacion
practica de la informacién previamente obtenida tanto de la propua agencia de
viajes como del mercado y la competencia.

Las agencias de viajes al tener resultados positivos a través del desarrollo
de estas funciones, vease figura 17 (Sectur, 1992, p. 110), podra cumplir con su
papel de intermediario que, en sintesis, es vincular al usuario con el prestador de
servicios turisticos mas eficiente.

Contacto y ventas

Penetracion Agencia de viajes

intermediario

Promocién y difusidn

Anaélisis de mercadotecnia

Figura 17. Funciones de la agencia de viajes como intermediario
Fuente: Secretaria de Turismo, 1992, p. 110.

El grado en que cada agencia de viajes realiza estas funciones depende de
su naturaleza, recursos econdmicaos, alcances y medio ambiente en el que opera.
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2. ELEMENTOS ACTIVOS DE LAS AGENCIAS DE VIAJES
INTERMEDIARIA

El proceso de distribucién, la Secretaria de Turismo (1992, p. 113)
comenta que los elementos activos de dichas agencias como intermediario
efeclivo son bdsicamente de naturaleza intrinseca, ya que se refieren a su
capacidad de respuesta alos cambios y necesidades de su cliente-usuario.

Estos elementos se contemplan en cinco aspeclos:
A. Cartera de clientes de la agencia

a) Niveles de clientes-usuarios por segmentos.
b) Lealtad y frecuencia de la compra.

c) Volumen y precio de compra.

d) Experienciay capacidad de pago.

e) Ubicacion y dispersién geografica.

B. Recursos humanos

a) Experiencia en el ramo y en general.
b) Escolaridad y preparacion.

¢) Nivel de los resultados alcanzados.
d) Grado de integracién a la empresa.
e) Actitud de cambio y creatividad,

C. Recursos técnicos

a) Instalaciones - ambiente,

b) Equipo y mobiliario.

c) Sistema operativo y de administracién.
d) Estilo directive.

e) Organizacién interna.
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D. Recursos financieros

a) Capacidad y apoyos crediticios.

b) Capital de trabajo disponible.

¢} Estructura y experiencia financiera.
d) Resultados econdmicos obtenidos.

E. Imagen - posicién comercial

a) Nivel de atencidn y servicio de ventas.

b) Mezcla de ventas (servicios turisticos).

¢) Politicas y estrategias de ventas objetivas.
d) Imagen en el mercado.

e) Capacidad de respuésta compaetitiva.

f) Sucursales - aérea de influencia.

Estos elementos constituyen, por si mismos, una gula de evaluacién de la
capacidad de respuesta a los cambios del mercado e influencia de Ja competencia
que debe tener en cuenta cualquier agencia de viajes como intermediario.

V. PROMOCION

En ta comerciatizacion de los servicios turisticos de fas agencias de viajes,
se tiene que proceder al estudio y desarrollo de las actividades de promocion, la
buena preparacidn y organizacion, asi como Ja actuacién en el mercado,
constituiran la clave del éxito. Cabe recordar que dichas agencias trataran de
informar al pablico de sus actividades econémicas y convenserio a taf grado que
utilicen sus servicios, resulta a veces dificil porque predomina su intangibilidad y
no se puede mostrar como lo hace un producto.
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1. ELEMENTOS DE LA PROMOCION

Segun Petra (1986, pp. 139-148), expone los elementos que componen la
promocion, estos son:

A. Folletos

Los folletos constituyen principalmente la promocién hacia los clientes.
Eslo se encuentra en la informacion y calidad que contenga el folleto y no al verlo
simplemente como un papel escrito a maquina.

El texto del folleto empieza con el nombre del viaje, ya que el nombre es 1a
forma en que se identifica al servicio, es decir, se trata de encontrar nombres que
digan algo sobre el recorrido, por ejemplo; Europa de lujo 6 Europa econdmica,
Oriente sorprendente, etc. Nombres de atractivos que llamen la atencién del
cliente, que sean conocidos y hayan tenido éxito entre el publico.

Cabe sefialar, que e! nombre es el que atrae al cliente, pero no hay que
olvidar que el contenido del texto es lo importante, ya que incluye la promocion
que da la agencia.

El contenido del folleto, en general debera incluir los datos minimos que
necesila el viajero como son; itinerario (detalles diarios de! viaje de un lugar a
otro), dias de estancia, descripcion de los gastos, transportacion (tipo y clase),
alojamiento (categoria del hotel), alimentos, excursiones, conductor, propinas,
informes de crédito, seguros de viaje, depdsitos, pagos y referencias sobre las
cancelaciones. En ocasiones al final de las condiciones, aparece la cladsula de
responsabilidad: "El organizador actua tnicamente como agente de viajes entre
los clientes, del cual se responsabiliza del cumplimiento de los servicios
mencionados en el presente programa [.]" Todas las disposiciones
mencionadas en las responsabilidades y clausulas anexas, tienen un caracter
legal juridico.
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Aparte de las promociones de los precios marcados en los paquetes, la
agencia de viajes debe incluir otra serie de informes en el folleto, como son los
datos adicionales que hacen mds interesante el contenido del folleto:
conocimientos bésicos sobre historia, geografia y cultura de la regién que se va a
visitar. Aunque a veces representa trabajo y gastos adicionales en la blisqueda
de informacién que, por lo general, no son faciles de encontrar.

La promocién de los follelos en las agencias de viajes, incluye el
profesionalismo y el tacto en que dichas agencias proporcionan informacién
adicional al cliente.

B. Correo

Las agencias de viajes a través del correo envian folletos especiales a
cierta clientela, para indicarle las ofertas de los paquetes que se presentaran en
ciertos perfodos del afio. E! mismo autor (p. 145) seflala que el envio de material
de promocién se debe hacer con frecuencia, no solamente cuando se imprimen
los folletos, sino en una forma permanente durante todo el afio.

Las agencias grandes también mandan por correo folletos a otras
agencias para enterar al cliente de los paquetes y ofertas que trabajaran en ese
aro,

C. Reuniones con agentes de viajes

Existen agencias que lrabajan en coordinacién con otras, se reunen ya sea
anualmente o semestralmente (antes de la temporada) para presentar el
programa anual o del periodo alto. Esta actividad que da buenos resultados es
cara, porque se necesita organizar la reuniéon en un buen lugar, ofrecer
atenciones (coctel con bocadillos, comidas, café). Olras formas menos costosas
son: reuniones limitadas en comidas o desayunos con un nimero pequefio de
personas.



133

Las agencias grandes al promover los programas y paquetes tienen
ventajas coma: captar clientela de agencias pequefas y mantener siempre las
relaciones publicas. Las agencias invitadas también se benefician al obtener
primeramente los paquetes baratos que se van a ofrecer en el afio y que la
campetencia no sabe o desconoce.

La agencia puede elaborar seminarios con cardcter profesional con temas
como: aspectos de aviacidn, servicios turisticos de varias regiones, cruceros,
trenes, regiones desconocidas, entre ofras. Se auxilia a veces de peliculas,
audiovisuales , acetatos, dibujos, etc. Donde el valor promocional de fales
seminarios es enorme para dicha agencia, sélo si estd bien organizada lraer
resultados positivos.

D. Viajes de familiarizacion

Un gran agente puede organizar un buen viaje elaborado, dedicado a un
grupo de agentes de viajes, casi siempre en combinacién con la linea de aviacion
que participa con la agencia. El viaje es de corta duracidn y se visitan los puntos
mds importantes del recorrido.

L.a linea de aviacién ofrece el viaje gratuitamente o a precio reducido y la
agencia hace lo mismo con hoteles, traslados, excursiones y comidas.
Generalmente el agente de viajes paga algo, pero sélo cantidades modestas.

Se escoge a los invitados que mas hayan vendido o que tengan un buen
potencial de venta.

La finalidad de esto es que los agentes se familiaricen con los sitios
recorridos y Jes agrade tanto a elios coma al publico que les va a vender.

Los cuatro puntos anteriores sefialan que un servicio de gran venta se
puede promover fuertemente y al mismo tiempo, para que dicho servicio se
venda necesita una fuerte promocion antes de ser puesto en el mercado.
Aunque se debe considerar la forma de ofrecerla al publico.
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2. VIAJES PROMOCIONALES

Petra {1986, pp. 151-169) enuncia los siguientes viajes que implican
promocion;

A. Vigjes individuales prefabricados al extranjero

Son vigjes personales en el que no tienen salidas fijas y para los cuales no
se hacen reservaciones con anticipacion.

Sus caracteristicas principales son: el nimero de salidas es ilimitado,
follelos de acuerde con el tipo de paquete, el precio se calcula en varias
categorias de servicios y hoteles, el cliente puede llegar a fabricar su itinerario, lo
que resulta mas complicado para la agencia.

La promocién consiste en el folleto, hecho en una forma simple y clara,
para que e cliente encuentre facilmente lo que necesita al momento, asi como su
costo. La agencia en este aspecto debe tener la disponibilidad de folletos de
viajes individuales y promaover los precios accesibles de dichos viajes para que el
cliente encuentre el que mas le satisfaga.

B. Viajes especiales en grupo

Desde el punto de vista del negocio es una operacion mas sencilla, ya que
las salidas y los gastos de preparacion y elaboracién son menores en porcentgje
sobre la venta. Y sus principales caracteristicas son: se tiene una salida fijada
por la agencia, el itinerario tiene mas actividades, el grupo de personas tienen
ciertos intereses en comiin, una persona los organiza, se fija un precio al criterio
de la agencia, y en ocasiones se incluye un guia de turistas que explica el
recarrido. .

En este aspecto las promociones varian segun el sitio al que vaya sl grupo
especial, como puede ser. diversion, cultural, profesional, etc. En donde se
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obsequian instructivos, algunos distintivos, regalos, precios rebajados, folletos,
asf como reuniones, presentacion en peliculas y comidas.

C. Otros viajes

Existen otros viajes en que no predomina mucho la promocién, pero se
sabe que su primer contacto con el piblico es el folleto, ya que contempla
promociones de paquetes en ciertos periodos del afio. Aunque también depende
de factores y caracteristicas del viaje, se pueden mencionar: viajes especiales
individuales todo incluido, viaje individual todo incluido, con auto personal, viaje
por mar, viaje deportivo, entre otros.

VI. PUBLICIDAD

Cuando las agencias de viajes logran que el cliente compre en forma
constante y se mantenga interesado, los resultados serdn satisfactorios y su
potencialidad serd siempre de vender nuevos servicios turisticos. El éxito de las
agencias se deberd a la aplicacién correcta que utilice en los medios, es decir,una
publicidad que presente algo significativo al publico.

La publicidad, promocion y las ventas cierran el circulo comercial de las
agencias, pero cabe sefialar que la publicidad en materia de viajes ayuda a todo
lo planeado de los servicios turisticos. Aunque dichos servicios necesitan su
propia promocién por separado.

El costo de la publicidad presenta variaciones para la agencia, un gasto
grande puede ocasionar dificultades si no esta bien calculado en relacién con la
venta,
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1. TIPOS DE PUBLICIDAD

La Secretaria de Turismo (1992, pp. 125-126) propone tres tipos de
publicidad para las agencias de viajes.

A. Publicidad masiva

Es aquella donde el patrocinador paga para su identificacion. Se realiza en
medios de comunicacién masivos e impersonales como son: television, radio,
prensa, etcélera.

B. Publicidad directa

Tiene una orientacién méas personal y en consecuencia, menos masiva. Se
realiza a fravés de medios directos de difusién como el correo, las exposiciones,
demostraciones y reuniones.

C. Publicidad no controlada

Se fundamenta especificamente en la experiencia y opinién obtenida por el
cliente en su relacion cotidiana con la agencia de viajes. De esta manera se
origina su difusién por medio de la recomendacién y de la expresion libre de
opiniones sobre la agencia, ya que positivas o negativas afectan su imagen y, en
consecuencia sus ventas y posicién en el mercado. Las recomendaciones de!
cliente las expande al grupo de amistades, al trabajo, es decir, en su ambito de
influencia personal.

Una vez identificado los tipos de publicidad las agencias de viajes podran
mantenerse en el mercado, al lograr asi lo siguiente:

a) Incrementar o mantener {as ventas de manera inmediata.

b) Introducir al mercado un nuevo servicio turistico.

c} Incrementar, mantener o introducir la buena imagen y opinion de |a
agencia de viajes.
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Los dos primeros incisos son de tipo practico, se aplican por ejemplo, en
las llamadas temporadas bajas, el tercer inciso es de tipo conceptual o
institucional y es utilizado para que la imagen, la tradicién, la seriedad y
experiencia se mantenga o se mejore en (0s clientes y en el mercado general.

2, PROCESO PUBLICITARIO

La misma Secretaria (pp. 127-136) sefala el proceso publicitario que
deben seguir las agencias de viajes. Se compone en una forma concreta, de las
siguientes faces o etapas de desarrollo:

A. Creacién del mensaje o idea central

Debe representar a través de una simbologia verbal, grafica o audiovisual,
una actitud, una ventaja o un beneficio especifico que se ofrece y se garantiza. El
mensaje central consta de dos partes estructurales: el contenido, que se refiere a
"qué decir”, la otra parte es la presentacion que se entiende en el "cdmo decirlo”,
tanto en redaccion, como en dimensiones, colores, etcétera.

Las caracteristicas de un buen mensaje son:

a) Expresion clara y comprensible.

b) Captar la atencion del segmento seleccionado como receptor.
¢) Sugerir necesidades y deseos.

d) Presentar soluciones y beneficios.

e) Dar seguridad y confianza.

B. Seleccionar los receptores adecuados

Consiste en determinar quiénes serdn los receptores meta o mas
significativos a los que ira dirigido el anuncio.

Existen dos tipos de receptores; los finales son aquellos clientes que
corresponden al mensaje central y que en términos claros se representan por el
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segmento especifico, y los intermedios que son constituidos por participantes
secundarios, como son: contactos, ofras agencias de viajes y, en general,
personas o instituciones que influyan en la compra.

C. Determinar los medios y formas de difusion

Para hacer llegar el mensaje se requiere de los medios de difusion, los
cuales pueden ser:

a) Indirectos

El mensaje es difundido a una multitud amorfa e impersonal y en
consecuencia el efecto no puede evaluarse directamente. Como ejemplo de estos
medios son: television, radio, prensa, revistas, cine y publicidad al aire libre
(carieleras).

b) Directos

Buscan llegar personalmente en volimenes considerables de receptores y
el efecto es posible de identificar directamente con el cliente receptor final.
Ejemplo de los directos son: audiovisuales, presentaciones, exposiciones,
folleteria, catalogos y correo directo.

Cada medio indirecto o directo, ofrece ventajas para decidir su aplicacién
en funcién de su costo y el alcance recomendable.

D. Determinar el presupuesto publicitario
La publicidad puede constituirse en un gasto excesivo para la agencia de

vigjes, si el presupuesto de publicidad no es determinado adecuadamente a las
posibilidades y a las expectativas de la agencia.
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E. Evaluar y medir los resultados obtenidos

Para las agencias de viajes es necesario medir los efectos de la publicidad,
especialmente por la inversion y el efecto esperado en ventas e imagen.

Para su medicion, se tiene una secuencia, al cual se puede comparar en
las ventas en unidades y valores. Y es de la siguiente manera:

a) Antes de la publicidad
Se toma en cuenta las ventas en unidades y valores hechos en un mes.

b) Durante la publicidad
Las ventas en unidades de los servicios y valores involucrados en el tiempo
de la publicidad.

¢) Después de la publicidad
Ventas en unidades y valores ocurridos en un mes después.

Solo asl, la agencia de viajes se dara cuenta de la inversién aplicada a la
publicidad al traerle beneficios. También le ayudara para los nuevos planes y
programas publicitarios.

3. MEDIOS PUBLICITARIOS

Petra (1986, pp. 139-147) nos expone los diferentes medios publicitarios
empleados en las agencias de vigjes.

A. Follelos y/o tripticos
La presentacion grafica, papel, impresion, color, arreglo del texto, tipo de

letra, y fotografias, constituyen la calidad de un buen folleto, asf como su
contenido.
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Es el principal medio publicitario utilizado en todas las agencias, ya que
proporciona el servicio turistico, precio y otros detalles que canvencen a primera
vista al cliente. Aunque en ocasiones, algunas agencias imprimen mal su
contenido y no presentan ilustraciones de algun atractivo que convenza al cliente.
También ocasiona, que el pasajero no tenga una idea clara de lo que incluye el
viaje.

El aspecto gréfico implica en parte un alto costo en la presentacion. Los
elementos graficos que se deben tomar en cuenta y presentar en las mejores
condiciones en un folleto son:

a) La calidad del papel
Implica una impresion clara y una reproduccidn excelente de las
fotografias.

b} La letra del foileto
Debe ser moderna, de forma elegante y legible, variar la letra de un texto a
otro, no utilizar el mismo tamano en todo el folleto.

¢} El color
Es el requisito indispensable en la utilizacion en las fotografias y en los
fondos de color para la impresion de los textos.

d) El formato del folleto
Debe ser el adecuado, al describir el tipo de viaje que necesita el cliente.

Las agencias se auxilian a veces del disefio grafico para la preparaciéon de
folletos, aunque en ocasiones trae problemas estéticos y técnicos, debido a que
conocen poco sobre las impresiones de los servicios turisticos.

Otro aspecto del folleto, es el que resulta del problema de presentar todo el
programa de la temporada en un solo folleto o imprimir folletos separados para
cada programa. Depende mucho de los recursos de la agencia al manejar estas
situaciones, pero la mayoria encuentran mas comodo el folleto completo.
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B. Volantes o flyers

Se publican volantes para presentar un servicio turistico con promocién y a
veces son enviados a clientes que tiene relacion constante con la agencia. Esta
situacion permite a la agencia imprimir volantes especiales, de tamafio reducido y
a menor costo. Solo asi el publico se enterard mas rapido de la promocién.

C. Correo

La agencia puede estar interesada en enviar sus folletos especiales a
cierta clientela. Este medio ayuda a promocionar viajes cuando se acerca la
temporada vacacional o de otra indole. Para no tener dificultades es necesario
planear los envios en distintas fechas y no enviar todos los folletos al mismo
tiempo.

D. Teléfono y fax

La publicidad por medio del teléfono se ha desarrollado ultimamente y es
una actividad promocional utilizada actualmente. En el banco de datos se tiene
una lista preparada especiaimente con los nombres de las agencias y de clientes,
y el nimero de teléfono o fax sirve de base para el envio por el mismo.

E. Periddicos y revistas

En un anuncio cuando es dirigido al publico en general, debe incluir
informes que interesen a la clientela como; salidas, recorridos, atracciones
especiales, elcétera, Los anuncios implica a veces costo, como es el caso en los
periddicos de gran renombre.

Las agencias al utilizar los periodicos, han ideado la publicacién en ciertos
dias de la semana de pdginas especiales dedicadas a la publicidad turistica, ya
sea con un anuncio relativamente pequefio o una pagina entera que habla de
turismo.
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Las revistas es una operacion mas compleja, necesita una organizacion
editorial y una redaccién bien hecha. Se debe imprimir un gran numero de
ejemplares, dirigida al publico en general y enviada en forma gratuita a los
clientes o posibles interesados. El costo para la agencia es alto.

F. Televisidn y radio

Estos medios son pocos utilizados en las agencias de viajes, ya que el
costo es muy elevado. Habrd agencias que se coordinen juntas para lanzar
publicidad en eventos especiales al utilizar la radio, pero la television es un medio
que casi nunca se usa.

G. Reuniones

La agencia puede mostrar directamente la presentacion de viajes turisticos
al publico que la visita, asf como exposiciones en donde el cliente puede
interesarse por un viaje.

H. Otros medios
La agencia puede utilizar cualquier medio publicitario de acuerdo a sus

recursos, como es el caso en la utilizacion del cine, publicidad mévil y anuncios
electrénicos. Aungue en ocasiones resulta costosa.



CAPITULO CINCO: CASO PRACTICO

AGENCIA DETALLISTA: POLI TOURS
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I. DESCRIPCION DE LA AGENCIA DETALLISTA
1. ANTECEDENTES

La agencia de viajes Poli Tours inici6 sus actividades el 15 dejulio
de 1993, con la colaboracion de tres elementos y un capital propio de tres mil
pesos en equipo y efectivo, asi como el asesoramiento y apoyo de la agencia de
viajes mayorista AVISA (Asociacion de Viajes Internacionales, S. A.), en cuanto a
la proporcion de boletaje aéreo y paquetes turisticos de dicha agencia.

Surgid por la necesidad e inquietud de tener una participacion mas directa
en el mercado turistico y no limitarse el Director a ser un empleado de {a agencia
mayorista. Asimismo, el empresario podria tener oportunidad de poner en
préctica los conocimientos y experiencia adquiridos a través de los arios
laborados en dicha actividad.

Poli Tours se constituyd como persona fisica, razén por la cual no esta
incorporada o afiliada a ninguna asociacién turistica. No cuenta con boletaje
propio, ya que es dependiente de la agencia AVISA. A través del tiempo su
personal se formé de cuatro personas de base, dos vendedores y un contacto.

La agencia se dedica principaimente a la venta de boletaje aéreo, nacional
e internacional, asi como a la venta de los servicios de las agencias de viajes
mayoristas y reservacion de servicios turisticos directamente con los prestadores
de dichos servicios. También a nivel nacional se elaboran paquetes turisticos
propios, por via aérea y terrestre. Existe el asesoramiento técnico e informacion
turistica al cliente,

A. Datos adicionales

a) Nombre de la agencia: Poli Tours
b) Razén social: Pablo Moncada Trejo



c) Direccidn: Caruso No. 292 - 8 Colonia Vallejo C.P. 07870
Delegacién Gustavo A, Madero
Meéxico, D.F.
Teléfono, 5-17-28-93, 5-17-90-61
. Fax 5-17-28-93
d) R.F.C.: MOTP 590813-CE
e) Fecha de expedicion: México, D.F., 15-07-93
f) Local: propio
Superficie: 24 m2
Superficie del area de atencidn al publico: 16 m2
g) Enfoque turistico:
Nacional 70%
Egresivo 20%
Receptivo 10 %

B. Logotipo

A continuacidn se muestra el logotipo de la agencia detallista Poli Tours,
ver figura 18.

POLI TOURS

SERVICIOS  TURISTICDS

Figura 18. Logotipo de la agencia detallista.
Fuente: Agencia de viajes Poll Tours.
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2. OBJETIVOS Y POLITICAS

Poli Tours no cuenta con un manual de organizacién donde se sefalen los
objetivos y metas de la empresa. Sin embargo, el personal conoce el objetivo
principal que es obtener una posicion y reconocimiento estable dentro del ambito
turistico de las agencias de viajes, la participacion directa dentro de la actividad
turistica y econédmicamente una fuente de ingresos que muestren altas utilidades.

Los objetivos secundarios son: aplicar ampliamente los  conocimientos
adquiridos en los estudios profesionales, aumentar la corriente turistica, generar
empleos, otorgar calidad de servicio y satisfacer al cliente.

Las politicas de trabajo son las comunes a todas las agencias de viajes,
estas buscan principalmente la salisfaccion garantizada al cliente, orientar al
personal para una excelente atencién y dar una amplia informacién turistica al
usuario.

Asimismo, las politicas no se encuentran establecidas por escrito, pero el
personal esté consciente de la importancia que representa llevarlas a la préctica,
ya que de esta forma se incrementa la actividad turistica y el ingreso econémico
para cada uno de ellos.

Se sabe de antemano que como empresa pequefia, esta agencia
empieza a funcionar y tiene posibilidades de incursionar fuertemente en el
mercado, al no desviarse del objstivo primordial de la organizacion.

3. ORGANIZACION

La estructura organica esta integrada por cuatro elementos de base, los
cuales son: Director General. Sus principales funciones consisten en coordinar
las actividades de la agencia en forma general, a nivel administrativo y de ventas,
asi como la aplicacion del programa de mercadotecnia. Un jefe de ventas, cuyas
funciones son, reservacion y emision de boletaje aéreo, de hoteles y de
transporte terrestre, supervisar las aclividades de los agentesdeventasy
contactos, elaboracion de reportes de reservaciones y ventas, asi como
reembolsos. Una secretaria encargada de atender llamadas teléfonicas, elaborar
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facturas, recibos, controlar el fondo de caja, efectuar pagos, manejar los gastos
menores de la agencia y coordinar las funciones del mensajero. Dicho mensajero
se encarga de llevar y recoger documentacion de los clientes, boletos de avién,
papeletas de hoteles, voucher de servicios de agencias mayoristas, distribucion
de folleteria entre los clientes y el publico en general, asi como el auxilio a las
necesidades de la agencia.

Cuenta también, contres personas, que son dos vendedores y un
contacto, los cuales se encargan de la venta de los servicios de la agencia entre
los clientes propios y los potenciales. Este personal cuenta con la documentacion
necesaria por parte de la agencia, como son: boletos, folletos, tripticos, tarifas,
etcétera.  Sus ingresos son a base de comisiones y los sueldos son
proporcionados de acuerdo a cuotas de venta establecidas en previo convenio
con |a agencia. Cabe sefialar que su contabilidad la realiza un contador externo,
es decir, ajeno al organismo.

En Poli Tours laboran siete personas. Y su organigrama se puede
observar en lafigura 19.

. SEGMENTACION DEL. MERCADO

El segmento del mercado estd enfocado a todo el mercado nacional,
pues Poli Tours dirige sus actividades al impulso de! turismo dentro del pais, sin
embargo, se identifican algunas variables a considerar para enfocar las
estrategias de mercadotecnia; entre las que se puede resaltar las siguientes: un
nivel econémico medio - alto, un grado educativo, y enfocado a los ejecutivos
principalmente. Con estas variables se puede resaltar un perfil de clientes
prioritarios. Es decir, se tienen hases para identificar los subsegmentos de
mercado que abarca la agencia de vigjes, un primer grupo son los ejscutivos o
personal administrativo de otras organizaciones, también parte de la poblacién
que esté considerada como clase media - alta, esto es, |las personas que obtienen
un ingreso determinado, y finalmente, los usuarios que tienen un nivel educativo
que les interese la ciencia, la cultura, la investigacién, etcétera.



ORGANIGRAMA DE LA AGENCIA DETALLISTA

DIRECTOR GENERAL

JEFE DE VENTAS
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POLT TOURS

CONTADOR

| EXTERNO |

SECRETARIA

CONTACTO

VENDEDOR

VENDEDOR

Figura 19.

NENSAJERO

Fuente: Agencia de viajes Poli Tours
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Por lotanto, segin el Director General de Poli Tours, su mercado esta
integrado por el turismo nacional, extranjerc y receptivo. La agencia se ocupa
principalmente del turismo nacional que es su segmento de mercado y, 8 su vez,
en dicho segmento ha identificado otros subgrupos muy especificas (ecologistas,
de edad avanzada), de los cuales atiende necesidades particulares. La agencia
esta en condiciones de satisfacer necesidades del mercado en general,siempre y

cuando, si éslas se llegan a presentar.

i, SERVICIOS TURISTICOS

Poli Tours cuenta con una variedad de servicios que ofrece a los usuarios,
entre los que destacan los siguientes:

1. RESERVACIONES

Pueden ser de avibn, terrestre, hoteles y restaurantes, donde el cliente
contacta con |a agencia ya sea via telefénica o personalmente, y el vendedor de
la agencia toma sus datos en una tarjeta de usuario, donde se indica el tipo de
servicio que requiere el consumidor. Una vez identificado él o los servicios
requeridos, el vendedor debe sugerir olros servicios que puede adquirir et cliente,
ya sean reservaciones adicionales a su solicitud u ofrecerfe algin paquete que
sea atractivo y que vaya de acuerdo con sus necesidades, para lo cual el
vendedor liene que manejar todos los pracios y servicios que ofrece, para
finalmente otorgar un solo precio. Se estipulan las condiciones de pago y fechas
sefialadas, el vendedor se ocupa de hacer los contactos con ios prestadores de
servicios y la tarjeta de usuario se archiva en un expediente de clientes.

La carlera de clientes se forma con los usuarios que han solicitado ios
servicios de la agencia y cuando existen promociones se les consulta. Estas
promociones sirven para alraer a otros posibles clientes.
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2. PAQUETES TURISTICOS

Estos servicios son elaborados principalmente por otras agencias
de viajes (mayoristas y operadoras) y la agencia detallista se ocupa de venderlos
bajo comision, su principal proveedor es la agencia mayorista AVISA. Aunque
también obtiene olros paquetes turisticos ofrecidos por ofras agenclas, que son
adquiridos a través de ferias, convenciones O invitaciones, y follsteria que le
llega. En estos paquetes turisticas hay poca flexibilidad para hacer cambios.

Poli Tours cuenta también con paquetes turisticos propios, lo cual resulla
mas atractivo porque la misma agencia hace los contratos con los prestadores y
obtiens un margen de utilidad mas alto. Por otra parte, vende paquetes turlsticos
especiales, esto es, vigjes completos individuales o en grupo, en donde &l cliente
puede contemplar el itineraric del viaje y la agencia cuenta con pocas
posibilidades de cambiarlo. Cabe sefalar que se elaboran de acuerdo al
presupueto, tiempo y gusto de la clientela.

La eficiencia del vendedor esta en agregar servicios o ampliar el itinerario,
por o general el viaje tiene una finalidad especifica, por lo que se pueden incluir
servicios complementarios, por ejemplo, los viajes a zonas arqueoldgicas,donde
se contemplan visitas a museos o lugares donde se vendan artesanias.

Cabe recordar, que la-agencia se dedica principalmente al turismo
nacional y, por lo mismo, si requiere viajes al exterior, solicita los servicios de
agencias operadoras o directamente con los prestadores de servicios en el
extranjero.

3. ORGANIZACION DE EXCURSIONES Y VISITAS GUIADAS

Estos servicios son proporcionados por la agencia, se realizan en grupos y
ol itinerario es corlo, lo efectuan principalmente estudiantes e instituciones
sociales (INSEN). El recorrido al ampliarlo no esta definido y requieren la asesoria
del agente para detallar el itinerarlo, e incluso de una persona que los gule en el
vigje. Incluye transporte, entradas a sitios turisticos y en ocasiones la proporcion
de alimentos.
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4. ORGANIZACION DE REUNIONES SOCIALES Y BANQUETES

Las reuniones sociales y banquetes son solicitados principalmente por
empresas. La agencia contrata las instalaciones, generalmente de los hoteles los
salones, el ment o bocadillos con algun restaurant, la decoracion, musica y
personal especifico, son adicionales para el tipo de reunién solicitado.

5. RENTA DE AUTOS Y AUTOBUSES

Entodos los servicios antes mencionados se puede solicitar el transporte,
sin embargo, hay clientes que requieren Unicamente la renta de autos o
autobuses en forma individual o grupal y por lo tanto la agencia esta en contacto
con arrendadoras de autos, éstos son de varias categorias, desde autos austeros
hasta autobuses de lujo.

Para Poli Tours el principal servicio que ofrece a sus clientes es la amplia
informacién turistica, asf como la asesoria técnica, a fin de auxiliar af usuario en
sus necesidades y dar a conocer la amplia gama de servicios que ofrece para
cubrir todos los requerimientos del viaje.

iV. PRECIO

El precio que ofrece la agencia procura ser el mas econémico del mercado,
con la finalidad de atraer al mayor nimero de clientes.

Poli Tours trabaja bajo comisiones, asignadas por fa venta de servicios
turisticos, sin embargo, dicha comision puede llegar a variar por la habifidad del
agente para vender. Aqul el punto clave es el volumen de ventas, mientras mas
ventas haya, mayor sera la utilidad que persiva la agencia (de $2,000 a
$ 3,000 mensuales). Por otra parte, cuando un grupo numeroso solicita algtn
servicio, el precio se reduce, ya que el proveedor puede otorgar descuentos o
ampliar el porcentaje de comision, situacién que fa agencia aprovecha al ofrecer
precios mas bajos u otorgar lugares gratis.
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Como se puede observar la agencia detallista debe de conocer todos los
sorvicios que ofrecen los prestadores y ser habil para negociar con 103 mismos,
afin de oblener precios mas bajos y/o conseguir una comisién mayor.

Las comisiones son fijas para servicios individuales, pero el precio puede
variar de agencia en agencia, esto se debe a la eficacia del departamento de
ventas o a su capacidad de negaciacion con los prestadores de servicios.

E) porcentaje de comisiones que se manejan en la agencia detallista son
las siguientes: por boletaje aéreo nacional es del 6%, por boletaje aéreo
internacional del 8%, por establecimienlo de hospedaje (cuatro o cinco estrellas)
del 10 al 15 %, par VIP y VTI, de agencias mayoristas y operadoras puede ser
hasta del 15%, por reservaciones en grupo del 10% mas un espacio gratis por
quince pagadas y por excursiones del 10% al 30%.

Par otra parte, Poli Tours al recibir pagos en efectivo, maneja la
siguiente palitica de precios, un anticipe del 50% y el resto quince dias antes de
utilizar el servicio. Cabe sefialar que no se mansjan politicas de crédito (30, 60,
90 dias). También efectiia los recargos por cancelaciones que dependen segun
ol tiempao con el que se efsctue dicha cancelacion,

Los precios que maneja la agencia y que seofrecen al clients, no
contemplan los impuestos relacionados a cada servicio, estos se cobran por
separada (IVA y DUA).

Es importante resaltar que aunque la comisién par baletaje aéreg
es reducida y Poli Tours al no contar con ella, se ahorra considerablemente en
costos de administracion de ventas (sueldo de boletero, pago de papsleria
especial, utilizacién de mensajeria, elc), es por ello que no necesita un
departamento de emisién de boletaje.

V. DISTRIBUCION

La distribucion de los servicios de la agencia se realiza de la siguiente
manera:
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1. CONTACTOS

Los contactos son personas que no se dedican a laorganizacion de
vigies y no viven de esta actividad. La agencia los utiliza para desarrollar sus
actividades de venta en el circulo al que elios pertenecen, como: amistades de la
colonia, escuelas, empresas, asociaciones y ciertos grupos sociales.

La venta en realidad la hace la agenciay el contacto logra el enlace entre
dicha agencia y el cliente. Simplemente es un medio que facilita la accion de
venta en ciertos circulos sociales.

Los contactos gozan de algunos bensficios econdmicos que normalmente
son recompensados por viajes todo pagado, vacaciones familiares y descuentos
especiales, ademas de las comisiones corre spondientes.

2. VENDEDORES

Se cuenta con dos vendedores propios de la agencia, los cuales
se¢ dedican exclusivamente a la venta de servicios turisticos. Se capacitan
continuamente para saber mas de la materia. Perciben sueldo y comisién (del 2
al 5%), siempre y cuando, cumplan con una cuota de ventas asignada por la
agencia.

3. LA MISMA AGENCIA

La atencion directa al cliente por parte del personal de base, permite la
obtencién de clientes y reconocimiento en el drea donde esta ubicada.

Tanto a los contactos como a los vendadores, se les otorga apoyo para un
mejor desempeno. Este apoyo consiste en la proporcion de folleteria, correo, uso
de oficina y teléfono.

Con los puntos anteriores, se realizauna cartera de clientes. Esto se daa
través de recomendaciones de empresas y visitas de clientes nuevos o anteriores
a la agencia. Los vendedores cuentan con cartera propia, pero también en
ocasiones se les proporciona.
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VI. PROMOCGION Y PUBLICIDAD

Las promociones de Poli Tours tienen la finalidad de atraer a clientas
reales, asi como a potenciales.

1. DESCUENTOS Y OFERTAS

Entre las promociones mas usuales se encuentran principalmente las
proporcionadas por los prestadores de servicios, estas son: descuentos
especiales por grupo, tanto en lineas aéreas, como en hoteles, (del 10 al 15%,
ademas de cortesias en estos mismos), descuentos en servicios conexos al
paquete turictico (desayunos, paseos, etc.) tarifas especialas en lineas aéreas en
donde se otorgan descuentos a menores de edad, a jovenas y de edad avanzada.
Entre otras, estan las cortesias para grupos, venta del dos por uno, cupones de
descuento en centros comerciales o restaurantes, membresias de vacaciones
posteriores (se regala una noche en el préximo afio), cortesias en yates,
discotecas, etcétera, La agencia también realiza paquetes turisticos en relacién
directa con los prestadores de servicios, donde obtiene ganancias al ofrecer
clertas promoclones a sus clientes,

2. ELEMENTOS

Poli Tours da a conocer su promocion y publicidad a través de los
siguientes elementos:

A. Folletos

La agencia elabora sus propios folletos y recibe material producido por los
prastadores de servicios, o también lo puede hacer en forma combinada con
éstos.



La finalidad de elaborar dichos folletos por parie de la agencia, se debe
a que presenta las promociones otorgadas en fos paquetes que la misma agencia
organiza, como son descuentos y ofertas especiales. los prestadores al enviar
folleteria, incluyen las promociones de los servicios y dascuentos que va a
ofrecer ia agencia al publico en general.

Los folletos pueden tener varios contenidos de promocidn ya sea:
- De sus vigjes.

- De viajes de otras agencias o prestadores.

- De log servicios en general de la agencia dirigidos a clientela nueva.

- A clientela anterior o antigua.

La mayoria del material con que cuenta Poli Tours es de prestadores de
servicios, ya que su folleteria es temporal, es decir, en temporada alta ocupa
mas que en temporada baja, y por lo mismo, no imprime permanentements debido
al costo que le produce. Aunque al recibir folleteria externa se ahorra en
impresiones y estan mejor elaborados.

Los folletos que maneja son a nivel nacional & internacional, asi como los
editados por la Secretaria de Turismo para promocidn y publicidad nacional, en
donde sefiala los lugares o sitios importantes de los estados.

a) Nacional

Estos folletos invitan tanto al furismo nacional como al extranjero. En la
portada, en ocasiones se presenta la foto impresa del lugar del estado y con la
siguiente leyenda:

"En ciudades coloniales... Déjate conquistar por México”.
"En playas... Déjate conquistar por México".
"Déjate conquistar por los alrededores de la Ciudad de México”.

Estos folletos son proporcionados por la Secretaria de Turismo a Ia agencia
Poli Tours.
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Hay otros folletos, donde se hace referencia a algln estado de la
Republica en particular y la agencia los da a conocer al publico. También incluyen
leyendas como las siguientes:

"Tijuana... Bienveniaos".
"Una aventura a tu alcance en el ... Estado de Sinaloa”.

La finalidad de estos folletos es dar a conocer a los turistas informacion del
estado, donde presentan sus aspectos historicos mas relevantes, sus atractivos
turisticos, recomendaciones de hoteles, mapas incluldos, etcétera. Vease figura
20.

Otro de los aspectos a considerar, es que los prestadores de servicios
mandan sus propios folletos, en los que indican en que estados de la reptblica se
encuentran. Vease figura 21.

b) Internacional

Estos folletos invitan al publico nacional, donde utilizan ieyendas
semejantes en lo referido anteriormente. La diferencia consiste en que los lugares
o sitios atractivos se encuentran en otro pais. Vease figura 22 y 23.

La agencia no invierte en estos folietos, ya que los prestadores de servicios
se los proporcionan gratuitamente. En este aspecto le trae un beneficio
econémico.

B. Volantes o fiyers

En su mayoria, la agencia utiliza el uso de volantes, donde muestra sus
propias promociones y descuentos, asl como en combinacién con prestadores de
servicios. Dos ejempios claros se tienen en ias figuras 24 y 25. La primera
seffala la elaboracién del volante por la agencia y la segunda por un prestador de
servicios en forma combinada.

Poli Tours disefa sus propios volantes al invitar al publico en general.
También disefla volantes especiales en temporadas de vacaciones, navidad,
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Una aventura
a tu alcance en el...

Estado de
Sinaloa

*Playas y pesca deportiva
*Gastronomia

*Deportes cinegéticos
*Donde comer y hospedarse.

Todo esto y mas ‘e
en 13 destinos y 9
recorridos turisticos.

Figura 20. Folleto nacional

Fuente: Agencia de viajes Poll Tours
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Figura 21. Folleto nacional

Fuente: Hotelesg krystal
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Nueva York
Nueva Jersey
Pennsylvanic

Figura 22. Folleto internacional

Fuente: Agencia de viajes Poli Tours
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Figura 23. Folleto internacional

Fuente: Agencia de viajes Poli Tours



s POLI TOURS

INVITA
FESTIVAL CERVANTINO’94

HOTEL VILLAS EL MOLINO
SALIDAS : 07 AL 10, 14 AL 17 Y 20 AL 23 OCT’'94

HAB. DOBLE N$ 975.00

HAB. TRIPLE N$ 875.00
INCLUYE : EVENTOS :

Ira. SALIDA : TANIA LIBERTAD Y OSCAR CHAVEZ

- AUTOBUS DE LUJO.
-4 DIAS 3 NOCHES DE HOSPEDAJE. 2da. SALIDA : EUGENIA LEON Y

- 4 DESAYUNQOS TIPO BUFFET. BANDA DE VIENTO DE GUANAJUATO.
- 4TCOMIDAS O CENAS.

- COCTEL DE BIENVENIDA. 3era. SALIDA : YEQUINA PAVON Y
-VISITA DE CDA. CON GUIA. BALLET FOLCKLORICO DE MEXICO.

UN EVENTO POR SALIDA
INFORMES Y RESERVACIONES §17-28-93

Figura 24. Elaboracidén de un volante por la agencia

Fuente: Agencia de viajes Poli Tours

191
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POLI TOURS

SERVICIOS TURISTICOS
MEX - CANCUN - MEX

r 4 DIAS 1 3 NOCHES 3 DIAS / ¢ NOCHIS S DIAS 1 7 NOCHES
HOTELES JUEVIS ADOMINGO | DOMINGO A JUVES | DOMINCO A DOMINGO
YHANES A LUNES LUNES A VIERNES SABADO A SABADO  [MENOK
DE PLAYA
DAOBLE__ TRIPLE OOBLE  TRIRE OOBLE TRIPLE
€4 PUEBLITO HEACH & 795 758 863 793 1,005 990 300
TUCANGCUN BEACH A 850 805 940 20 1,200 1,100 500
CALINOA BEACH A aas 830 983 910 1,280 1,150 500
MIRAMAR MISION & 885 830 988 910 1,280 1,150 $00
CANCUN PLAYA A 940 860 1,060 960 1,415 1,245 500
CONT, VILLAS PLAZA A , 980 940 1,118 1,060 1,515 1410 500
HYATT REGENCY A 980 940 1,15 1,060 1,518 1,410 500
PRESIDENTE INTERCONTA 980 940 1105 1,060 1515 1,410 500
WESTIN RECINA A 980 940 1118 1,060 1,518 lat0 500
KRYSTAL CANCUN & 1,050 990 1,160 1,130 1,670 1,545 500
MELIA TURQUESA & 1050 930 1160 1130 1,670 1,545 500
FIESTA A, CANCUN A 1,050 990 1,160 1,130 1,670 1,545 300
MELIA CANCUN A 1,100 1,050 1,248 1,195 1,790 1,670 500
MARRIOT CASA MAGNA A 100 1,050 1,245 1,198 1,790 1,670 500
FIESTA A. CONOISA & 1,100 1,050 1,245 1198 |- 1750 1,670 300
CAMING REAL & 1,500 1,050 1,248 1,198 1,790 1b70 500
CAESAR PARK 1,150 1070 1,340 1,240 1,900 1,720 500
FIESTA A. CORAL BEACH 1,250 1,160 1,470 1,350 2,138 1,918 1 300
\RITZ ~ARLTON 1410 1,270 1,690 1,495 2520 2,185 500
RLANES TODO INCLLIDO
ARISTOS CANCUN 1,118 1,090 1,295 1,270 1,830 1.780 500
CROWN PRINCESS CLUB 1310 1.290 1,548 1,520 2270 2,240 500
{Antes Holiday Inn) .
\QOYAL SOLARIS 1430 1.39§ t.710 1,600 7,553 2.510 $00
SUPER PRDMOCIONSON SHERATONDESAYUNOS BUFFET
JSHERATON RESORT 450 870 1,070 9 1,435 1,258 3
SHERATON TOWERS 1,080 — 1,240 | - 1,695 — —
faaatiy
DAASPLAEY CON Pt A
PLAN COMN DESAYUNOS ¥ COMIDA O CENA
SHERATON RESORT 1,230 1,198 [ 1,470 1,398 2.070 1,995 800
CO O LATLNOY RN IDY
SHERATON TOWERS® 1,390 —~— 1,530 — 2,240 -— -
On Clbanmon commAtuLY CUARTOS CON VISTA AL MAR Y TERRAZA®

BLAN LUINAMIELERO PLUIS

SHERATON SUITES 1,740 —~ 1,090 — .895 -—
HABHACION SUNE CONIACULITY HIRRAZA, COPA Of CHAMPANA HACKONAL A LA LLICADA. DYSATUND AMERICANG DIAN) PARA 2 PHESOHAS 1
11 RIBTAURANIL © N TU HABHALION. UNA CIHA FARA DOS PRSDNAS CON YIND NACIONAL 199 3 RISTAURAMIE CARDENALL, BOIHIA DI
CHAMPANA NACKONAL T CORTLUA DL O IN LA HABITACION A LALLICADA. 1 RUTIO, BATA O BANG DURANYE SU 5TANGA. US0 OF CANCHAS
¥ GIMMAUO YN CAACO. 35% D QISCULNIO IN RENTA OL AUTOS CON DOLLAS SINT A CAR. 19 U6 RIRTA OF DIPORTS ACUATICOS,

A PROMOUIONES LSPECLALES THSAYUNOS 1 .I-HI INCLU I Sy LTOS Y AAORES r
CONTINENTAL VHUAS PLAZA INCIUNE LIS s R e 1 vy MENGIRES
ADEMAS . ASELIA TURQUESA ¥ AELIA CANCUN CONEL SU™ 111 DESELU NN ALUNTUS ¥ IBIGAS

Flgura 25. Volante de un prestador de gervicios en forma combinada

Fuente: Agencia de viajez Poli Tours
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festivales estatales, etc. Cabe seflalar que al tener volantes de los prestadores,
el cliente puede reconocer el prestigio de los servicios.

El diseflo de volantes es por computadora. Los ejemplos se pueden
observar en las figuras 26 y 27.

C. Correo

El uso de! correo facilita que e} cliente reciba las promociones que le
manda Poli Tours por ser cliente permanenta a dicha agencia.

La agencia detallista también recibe a través de este medio, folletos,
revistas, volantes e invitaciones por parte de los prestadores de servicios, donde
le seffalan los paquetes que debe ofrecer al plblico.

Se utiliza el uso del correo para mandar folletos y/o volantes a clientas que
ya han solicitado los servicios de la agencla. Estos clientes reciben informacion
de los nuevos paquetes que se dan en la temporada, asi como promociones en
cuanto al hospedaje y transporte.

D. Revistas

La agencia presenta diversas revistas a sus clientes, que contienen
aspectos mas ampllos de informacién ya sea de lugares, referenclas histdricas,
atractivos turisticos, ciudades importantes, intercambio de estudiantes para que
visiten al pals, cursos a empresarios en diferentes lugares y cursos de idiomas.
Estas revistas le llegan a la agencia para que aprecie las innovaciones del
mercado y asl ofrecerlas al publico. Entre otras revistas se encuentran las que le
sirven a la propia agencia y a los vendedores, en aspectos como: organizacion
de paquetes a ofracer, situacion actual del mercad