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PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

¢, La falta de un Programa de Relaciones Publicas ha ocasionado una mala ima---
gen de] Tiempo Compartido en la Empresa Turistica: Canadian Resorts ?




OBJETIVO

" Desarrollar ¢ Implementar un Programa de Relaciones Publicas para mejorar 1a
mala imagen que tienen los clientes del Tiempoe Compartido en la Empresa Tu --
ristica : Canadian Resorts.”




HIPOTESIS

“Si la Empresa Turistica: Canadian Resorts cuenta con un Programa de Relacio-
nes Publicas entonces mejorard la mala imagen que tienen los clientes del Tiem--

po Compartide.”

i1
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INTRODUCCION A LA MERCADOTECNIA

e T S




FES-C UNAM CAPITULOY

1.1 Etapas del Desarrollo Econdmico

a) Ltapa de Autosuficiencia Econdmica.

El hombre primitivo tuvo como principal actividad la obtencion de medios fisicos
indispensables para vivir, dependia de lo que la naturaleza le daba y satisfacia sus
necesidades de alimento por medio de la recoleccion de frutos, hojas o raices. Los
hombres eran némadas y una vez que habian consumido todos los alimenlos se
trasladaban a otras regiones, donde pudieran encontrar nuevos medios de

subsistencia.

b) Etapa del Comunismo Primitivo,
Diversas sociedades primitivas se empezaron a aliar para desarrollar en comin las
tareas econdmicas, surgiendo asi la etapa del comunismo, la tierra era propicdad

comun y se repartian los frutos de su cultivo.

¢) Etapadel Trueque de Mercancias.

Cuando el hombre pasa a ser sedentario, va descubriendo y perfeccionando la
agricultura, la ganaderia y asi surge la especializaciéon del trabajo, como resultado
producian mas de lo que necesitaban y cambia éstos excedentes por articulos que
satisfacian necesidades basicas, por lo tanto surgen los primeros elementos de o

mercadotecnia y los principales elementos de la mercadotecnia como son:

1.- Existencia de una necesidad
2.- Fabricacién de un bien
3.- Biasqueda de quien lo necesita

4.~ Intercambio de bienes

d) Etapa de Mercados Locales
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la especializacion favorecio el trueque de mercancias, transformd la especializacion
por aldeas, tribus, grupos, surgiendo asi la necesidad de intercambiar bienes de una
aldea a otra que tuviera en exceso otro tipo de satisfactores, fue asi como surgicron
los mercados locales y junto con ello los primeros comerciantes, es decir, personas

cuya principal actividad consistia en el intercambio de biencs y servicios.

¢) FEtapa de la Economia Monetaria

El trueque empez6 a tener problemas cuando los productores tenian que cambiar sus
articulos por otros que no necesitaban. Los primeros valores de cambio fueron:
granos de cacao, sal o especias, plumas y pieles, pero eran biencs perecederos y el
tiempo, el clima, ¢l uso los consumian y degradaban. Posteriormente s¢ penso en algo
mas duradero y el metal fue la solucién, Fueron los venecianos los que resolvieron ¢

problema porque crearon la letra de cambio, los bancos y el papel moneda.

f) [Etapa del Capitalismo Primitivo

El feudalismo dio lugar al sistema capitalista, el cual estuvo precedido por el periodo
mercantil o precapitalista y el intercambic de mercancias tuvo una mayor
importancia.

Surgid asi la clase de propietarios y de los trabajadores, puesto que hubo quienes con
talento o fuerza lograron excedentes de bienes v comenzaron a cambiarlos por trabajo

de otros hombres.

g) TLtapa de Produccion en Masa
Se caracterizo por los descubrimientos cienlificos y geograficos. Esto desemboca en la

Revolucion Industrial, va que el comercio crecio considerablemente, por lo tanto, se
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incrementd la poblacion mundial, se formaron grandes ciudades, se concentré la

especializacion y se acamulé la riqueza.

h) Etapa de la Sociedad Prospera
Se conforma por gigantescas organizaciones tanto militares, gubernamentales y
sociales que compiten por la aceptacion del piiblico. Esta sociedad conformada por

un nimero considerable de personas que aspiran a la fama y al poder.

i) Etapa de las Ventas

A partir de 1920 comenz6 a declinar la gran demanda del producto, por parte de los
consumidores. Lo importante era vender y los hombres consideraban que las ventas
eran la mejor via para incrementarlas, surgiendo asi los primeros vendedores. Las

actividades mas importantes de aquella época fueron las ventas directas y la

publicidad.

j} Elapa de la Mercadotecnia

Surgio cuando los empresarios adoptaron la idea de que ¢l s6lo hecho de fabricar
productos en forma eficiente y propercionarlos no iba a lograr que el consumidor los
comprara. Durante ¢sta etapa la mercadotecnia, se consideraba que se debia orientar
por la demanda det consumidor y por la busqueda de la satisfaccion de sus descos ¥

necesidades,
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1.2 Concepto de Mercadolecnia

La mercadotecnia evoluciona constantemente, para lo cual realiza constantemente
actividades humanas dirigidas a facilitar y realizar un sin ntmero de descos y

necesidades. A continuaci6n citaré algunas conceptos de mercadotecnia:

“Ies el proceso social y administrativo, mediante el cual prupos e individuos, obtienen lo
que necesitan y descan a través de la creacion, afreciendo e intercambianda producios de

valores con otros. ™

“Es un sistema integral de actividades de negocios, disefiado para planear, fijar precios,
promover, distribuir biencs y servicios que satisfugan las necesidades de fos clientes actuales

y potenciales. "

“Son tedus las actividades encaminadas o alcanzar los objefivos de la organizacion,
descubriendo las necesidadeys de los clientes reales o potenciales y orienta la corriente de

- . i
productos de tal manera que aquellas necesidades queden satisfechas. ™

Como podemos observar, existen muchas similitudes entre una definicién y otra, asi
mismo contienen palabras muy importantes como: necesidad, deseo, intercambio,
mercado y para lo cual es muy importante definirlos:

¢+ Necesidad: Es la carencia de algo que se requiere y es prioritario.

¢ Deseo: Son satisfactores especificos para éstas necesidades.

¢ Producto: Es todo aquelio que puede ofrecerse a alguien para saiisfacer una

necesidad o un deseo.

! Kotler Philip. Direccion de Mercadoteenia. Ed. Prentice-Hall Mcxico, 1993 p 3
? Danie! Patricia. Fundamentos de Mercadotecnia. Ed Trillas México, 1990 p 18
* Semano Gomez Feo. Temas de Introduccién al Marketing, Bd BSIC México, 1997 p 28

6
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¢+ Intercambio: Es el acto de obtener de alguien un producto deseado, ofreciendo
algo a cambio.

+ Mercado: Esta formado por todos los clientes potenciales que comparten una
necesidad o un deseo especifico que podria estar dispuesto a tener capacidad para

realizar un intercambio y satisfacer una necesidad o un deseco.

Definitivamente los seres humanos debemos cubrir nuestras necesidades fisiologicas,
como: vestir, dormir, comer, étc, las cuales son vitales y por ello deben de ser
cubiertas, el hombre desea nuevos bienes, servicios y por lo tanto la necesidad pasa a
ser un deseo y acude a un mercado especifico para adquirirlo a cambio del pago

correspondiente.
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1.3 Funciones de la Mercadotecnia

I.a mercadotecnia realiza en términos gencrales las siguientes actividades:

. “Analizar el ambiente y definir los segmentos del mercado que pudieran ser

atractivos para la empresa.

Il Investiga cudles son las necesidades, los deseos de los integrantes del mercado,

en volumen, tiempo y lugar.

[II. Determina y ejerce la oferta mds conveniente, esto es producto, precio,

comunicacion y distribucion.

IV. Conseguir que el producto ofrecido esté disponible para el consumidor, por

medio de los canales de distribucién.”

El ciclo de actividades de la mercadotecnia se determina de la siguiente forma:

Producto ¥
precio

Promocion y
publicidad

! Serrano Gomez Foo Temas de Introduccién al Marketing Ed ESIC México, 1997 p. 29
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1.4 Importancia de la Mercadotecnia

En la actualidad, la Administracién de mercadotecnia es un asunto de interés

creciente en organizaciones de todo tipo y en toda clase de paises.

La Administracion de Mercadotecnia es:

“Un proceso que comprende el andlisis, planeacién, implementacion y control de ndeas, bienes
y servicios que se basan en la teorin de intercambio y cuya meta es producir fa satisfaccion de

las partes involucradas,” ¢

Diversas compaififas han tomado conciencia de la mercadotecnia en diferentes
momentos. Asi, General Electri, General Motors, Procter & Gamble, Coca-Cola,

Bimbo, la siguen aplicando.

Sus administradores luchan por mantenerse vivas ante el cambio de actividades y
muchas organizaciones s¢ han vuelto hacia la mercadotecnia como una solucion a

sus problemas.

Muchas empresas internacionales invierten muche dinero para mejorar sus
habilidades de mercadotecnia como son: Nestlé, Olivetti, Toyota, Sony, cte. Han

comprendido y desarrollado mejor la competencia que sus competidores,

* Kotler, Philip. Mercadotecnia. Prentice-Hull Mexice, 1989 p 306
9




FES-C UNAM CAPITULO 1

1.5 £l Ambiente de la Mercadotecnia

El medio ambiente estd conformacdo por los factores internos y externos que afectan a
la organizacion, puesto que es muy cambiante, limitado e incierto, ofreciendo todo

tipo de oportunidades y amenazas.

A continuacion se presenta un esquema del ambiente de la mercadotecnia ya que es
muy importante realizar un andlisis del ambiente que nos rodea y no vivir ante la
incertidumbre, con la finalidad de que obtengamos informacién y en base a ello
determinar los acontecimientos, tendencias y demandas, esto va a permitir a la

organizacién reajustar sus objetivos y estrategias administrativas y mercadolégicas.

Una vez que se analiza esto, los impactos tienden a ser menores las amenazas y las

oportunidades, se puedan aprovechar, para obtener el méximo beneficio.

10
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Los consumidores meta estdn en el centro y la compania concentra sus esfuerzos para
servirlos y satisfacer sus necesidades, desarrollando una mezcla de mercadolecnia
compuesta por el producto, precio, plaza y promocion, para llegar a una mezcla
adecuada es necesario que cuente con un sistema de informacion de mercadotecnia,
un sistema de planeacion, organizacion y control, éstos sistemas se interrelacionan
para trazar los planes de mercadotecnia, los cuales son puestos en préctica, los

resultados se revisan y controlan.

Mediante éstos sistemas es posible monitorear ¢l ambiente de la mercadotecnia para
que traten de adaptarse a €, su microambiente estda constituido por los
intermediarios, competencia y su piblico, el macroambiente lo conforman ¢l factor

politico, social, econémico y tecnologico.

Es muy importante que una empresa considere éstos factores, porque le permiten
desarrollar y posicionar su oferta en el mercado meta. A continuacién realizaré una
descripcién de cada uno de éstos factores para comprender la importancia que tienen

para la toma de decisiones en la mercadotecnia.

1.5.1 Microambiente

o Intermediarios: Son empresas lucrativas que contribuyen al flujo de bienes y

servicios a un menor costo que {a propia organizacion.

a Proveedores: Son empresas 0 personas que nos proveen de materiales o servicios
necesarios para producir lo que vendemos y por lo tanto son indispensables como

parte del sistema de la mercadotecnia.




FES-C UNAM CAPITULO §

o Pablico Interno: Lo constituye cada uno de los diferentes departamentos de la
empresa, como produccion, finanzas, recursos humanos, ventas, contabilidad, con
su respectivo personal, se interrelacionan constantemente con el departamento de
mercadotecnia y éste los consulta ya que algunas de sus decisiones dependen de

las primeras.

En el caso de la Empresa Turistica Canadian Resorts, cuenta con una infraestructura
muy solida, para lo cual tiene sus ejecutivos de ventas, quienes son los que otorgan la
atencion personalizada e interachian constantemente con sus clientes con el amplio
compromiso del servicio, para la satisfaccién de cada uno de ellos, dichos ejecutivos
estan a cargo de cada uno de los concesionarios que conforman a la organizacion

turistica.

Cuenta con los siguientes departamentos, en coordinacién con la direcciéon general,

que se coordinan para otorgar un excelente servicio turistico.

) Direccién General

+ Departamento de Ventas

+ Departamento de Contabilidad

* Departamento de Agencia de Viajes
* Departamento de Telemercadotecnia

Mas adelante s¢ hablara a fondo de la empresa turistica, en éste capitulo se abundara

mas acerca del macroambiente y del microambiente.
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152 Macroambiente

o Ambiente Social:

Es muy relevante para el planificador comercial, porque de su analisis resultan
muchas oportunidades y en efecto, los mercados estan constituidos por personas
cuyo comportamiento de compra estd muy influido por los factores de caracter

psicologico y sociologico.

La demografia implica el estudio de la poblacion humana de mercados y sus
segmentos estin constituidos por personas, al hombre de marketing le intercsa
conocer la tasa de matrimonios, el mimero de personas por familia, las distribuciones

por sexo, la distribucién territorial, etc.

La clase social es determinante en la compra de muchos productos, en la eleccién de
determinadas marcas, ya que es un agregado de individuos que participan de un
prestigio igual ¢ casi igual y segiin su posicion dentro de la division general del

trabajo en la sociedad, tienden a realizar sus compras.

Puesto que la cultura constituye un conjunto de saberes, creencias, valores, principios,
derechos, costumbres y habitos adquiridos por el hombre como miembro de la
sociedad, por ello es muy importante detectar las necesidades de los consumidores
para incentivarlos o comunicarse con eflos. La cultura y la pertenencia a los grupos
orientan a kas personas hacia formas de vida que se modifican con el tiempo, a éstas

formas de vida permiten entender ¢l comportamiento del consumidor.

En el ambiente social, se destaca que la Empresa Turistica enfoca su servicio a todas

aquelias personas que por cuestiones de negocios 6 por placer, vacacionen al interior




FES-C UNAM CAPITULO |

de la republica o al extranjero, hospeddndose en desarrollos turisticos de cuatro y
cinco estrellas a nivel mundial con tarifas preferenciales para todos. Con Canadian
Resorts puedes viajar a todos lados por medio de intercambios turisticos y visitar sus
cinco desarrollos ubicados en los centros turisticos mas prestigiados de la Repablica

Mexicana, como son:

Puerto Vallarta

%

% Acapulco
Veracruz
¥ Canctn

¥ Huatulco

At

Mas adelante hablare ampliamente de los servicios que ofrece Canadian Resorts y los

beneficios que ofrece a sus clientes.
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o Ambiente Econémico:

Las relaciones econémicas forman parte de una sociedad y los nuevos estilos de vida

han influido fuertemente en la economia de los paises.

En el &mbito empresarial es muy importante que conozcan ¢h que etapa se encuentra
la economia, ya que en la etapa de la prosperidad tienden a ampliar sus programas de
mercadotecnia, e incorporan nuevos productos, en la recesion, la gente se desalienta,
tiene miedo y se irrita por los incrementos en los precios, se elevan la tasas de interés
y no tiene poder adquisitivo, luego entonces, las empresas se perjudican al tener altos
indices de inventarios, descenso de clientes y por lo tanto en sus utilidades, en la
etapa de la recuperacién, los expertos determinan en cuanto tiempo regresard la
prosperidad, es decir, las compafiias intensifican sus actividades mercadologicas para

incrementar las ventas y por ende sus utilidades.

Debido a que la cultura y el desarrollo de.la economia influyen en los patrones de
gasto, los cuales son las formas con que los compradores combinan sus compras para
maximizar su utilidad con un presupuesto limitado, porque cuando los ingresos
familiares son bajos, las familias dedican toda o la mayor parte de sus ingresos en
productos de primera necesidad, de baja calidad y poco precio, por el otvo lado, a
medida que se van incrementando sus ingresos, tienden a consumir productos de

gran prestigio, de lujo y de mayor calidad.

Por medio de Canadian Resorts viajas y te ofrece una gran -gama de beneficios y
servicios plus, o adicionales asi como promociones especiales para sus clientes a

precios realmente especiales.
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o Ambiente Gubernamental :

Los comportamientos de una organizacién se ven afectados cada vez mas por los
procesos politicos y legales de la sociedad, como son las politicas fiscales,
legislaciones y regulaciones de nuevas leyes, en las relaciones que tiene el gobierno

con la empresa en el momento en que le otorga un apoyo financiero.

El gobierno contribuye como proveedor en el momento que realiza censos de
poblacion, de vivienda, sobre la produccion agricola, presupuestos familiares, ya que

son fuentes de informacién para el analista de mercadotecnia.

El gobierno se considera como cliente ya que es proveedor de muchos servicios y
productos. En cuanto a leyes, reglamentos y decisiones judiciales, el hombre de
mercadotecnia concentra su atencién en las leyes orientadas a la proteccion al
consumidor, normas de competencia leal, en las que regulan instrumentos de

marketing como la ley de patentes, de marcas, publicidad, etc.

La empresa Canadian Resorts cuenta con un marco legal el cual lo avala como un
organismo legalmente constituido y de gran compromiso para ofrecer sus servicios
ante sus clientes. Podemos observar los siguientes organismos que interactian

constantemente con ésta empresa turistica como son:

< Secretaria de Turismo
> Secretaria de Gobernacion
< 7 Secretaria de Relaciones Exteriores

D Secretaria de Hacienda y Crédito Publico

Secretaria de Comercio y Fomento Industrial

% The American Resort Development Association {Asociacion Americana de
Promocion de Complejos Turisticos). (ARDA)

20
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e Amdetur {Asociacion Mexicana de Desarrolladores Turisticos).
o Fonatur (Fondo Nacional del Fomento al Turismo)
@ Profeco (Procuraduria Federal del Consumidor)

o Ley Federal del Turismo
< Ley Federal de Proteccién al Consumidor

@ Ley de Sociedades Mercantiles

A continuacion se realizara una descripcion breve de cada uno de los organismos
que regulan a la empresa turistica, para una mayor comprension e importancia

que tienen en el macroambiente.

1)  SECRETARIA DE TURISMO

Encargada de conducir la politica para el desarrollo turistico del pais en
coordinaci6n con las entidades federativas correspondientes. Para lograr dicho
desarrollo promueve el otorgamiento de facilidades y franquicias a los prestadores
de servicios y fomenta la actividad turistica, en coordinacién con la Secretaria de

Hacienda y Crédito Publico, estableciendo estimulos fiscales.

2) SECRETARIA DE GOBERNACION
Presenta leyes ante el Congreso de la Union a través de la Secretarfa de
Gobernacion, ésta conduce a las relaciones del Poder Ejecutivo con las autoridades

estatales y municipales con el Poder Legislativo y Judicial.

3) SECRETARIA DE RELACIONES EXTERIORI:S
Es la encargada de coordinar las acciones de la Administracién Pablica Federal en
el exterior y de dirigir el Servicio Exterior Mexicano. Ademds, presta importantes

servicios tanto a los nacionales como a los extranjeros.
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4) SECRETARIA DE HACIENDA Y CREDITO PUBLICO
Formula la politica del Gobierno Federal en las materias financiera, fiscal, bienes y

servicios del sector piblico.

5) SECRETARIA DE COMERCIO Y FOMENTO INDUSTRIAL

Formula y conduce las politicas generales de la industria, comercio interior y exterior,
precios y abasto de bienes y servicios del pais. Regula los precios con el fin de
proteger al consumidor ante alzas excesivas y fomenta el comercic para el

crecimiento econdmico del pais.

6) ASOCIACION AMERICANA DE PROMOCION DE COMPLEJOS TURISTICOS

La ARDA es una organizacion del gremio de Estados Unidos establecida hace mas de
31 anos, para ayudar a regular las normas estatales y nacionales para los promotores
de complejos turisticos para propiedad vacacional, se encarga de que sus afiliados

cumplan con las normas y con un estricto codigo de ética.

7) ASOCIACION MEXICANA DE DESARROLLADORES TURISTICOS A. C.

ELa Amdetur es una asociacion civil sin fines de lucro, cuya actividad preponderante
consiste en fomentar la inversion de capitales para impulsar el crecimiento turistico
de nuestro pais, asi como el desarrollo y la operacién de inmuebles, destinados con

fines turisticos y servicios relacionados con los mismos.

8) FONDO NACIONAL DEL FOMENTO AL TURISMO
El Fonatur es un organismo encargado de fomentar la inversion y poner en marcha

proyectos del sector turistico.

22
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9) PROCURADURIA FEDERAL DEL CONSUMIDOR
La Profeco es un organismo piiblico cuya tarea esencial es servir a la comunidad de
todo el pais, con la finalidad de realizar sus denuncias y quejas por incumplimientos

de los servicios y productos que compra.

10) LEY FEDERAL DEL TURISMO

La empresa turistica estd regulada por ¢sta ley ya que determina que todo
establecimiento de servicios turisticos, como hoteles, restaurantes y agencias de viaje,
entre otros, deben de exhibir a Ia vista del piiblico- con letra clara y legible- las tarifas
de los principales servicios que ofrecen. ( Arts. 57 de la Ley de Proteccion al

Consumidor -LFPC- y 35 de la Ley Federal del Turismo).

Los proveedores de bienes y servicios al publico no podran establecer preferencias ni
discriminaci6on a los solicitantes de los mismos., tampoco podran seleccionar a la
clientela, ni reservarse el derecho de admisi6n, o excluir a personas con discapacidad.

{Arts. 57 de la LFPC y 32 de la LFT).

En caso de los discapacitados, los proveedores no podran cobrar tarifas superiores a
las que para la clientela en general, ni cuotas extraordinarias o compensatorias por
sus implementos médicos, ortopédicos, tecnolfgico, educativos o deportivos,

incluyendo el perro de guia en el caso de los invidentes.

Los prestadores de servicios turisticos estin obligados a brindar las facilidades
necesarias, o contar con los dispositivos indispensables para que aquellos puedan ser

utilizados sin ningin riesgo. (Art. 58 de la LFPC).
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En caso de que decida contratar a un tiempo compartido se recomienda acudir a la
oficina de la PROFECO. Si desea obtener informacion acerca de los centros turisticos

en el pais, lo puede solicitar en INFOTUR.

11) LEY DE PROTECCION AL CONSUMIDOR:
Protege y respalda al consumidor cuando el producto o servicio no es de buena

calidad o la empresa no cumple con las cldusulas mencionadas en su contrato.

12) LEY DE SOCIEDADES MERCANTILES:
La ley de sociedades mercantiles permite la constitucion como sociedades, inscritas
en el registro piblico del comercio, tienen personalidad juridica distinta de la de los

socios, dependiendo el tipo de sociedad mercantil de la que se trate,
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U Ambiente Tecnoldgico:

I.a tecnologia ha tenido un impacto en los estilos de vida del hombre moderno, en
sus habitos de consumo y en su bienestar econémico. Este ambiente es uno de los

principales parametros del plantecamiento estratégico de la empresa.

Estos avances influyen en los hallazgos de nuevos procedimientos de fabricacién,
en a realizacion de nuevos productos, mejora de los productos ya existentes, para

que scan mas cficientes, implica la creacién de nuevas industrias.

La mayoria de las veces, éstas innovaciones pueden llevar a la ruina a las

empresas que no han sabido prever éstos cambios o no han reaccionado a tiempo.

Los factores externos dificilmente pueden ser controlados y los internos

normalmente pueden estar bajo el control de los gerentes.

Varios factores ambientales influyen en las actividades de mercadotecnia de una
organizacién y por ende en sus planes y programas, por lo tanto es importante no

perderlos de vista.

Es muy importante que la empresa realice innovaciones en las instalaciones, para

¢l bienestar de los vacacionistas que frecuentemente acuden a los desarrollos.

20
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1.6 Los Servicios y la Mercadotecnia

1.6.1 Concepto de Servicio

El ser humano no sélo satisface sus deseos y necesidades por medio de la compra de
bienes, porque en nuestra vida cotidiana solicitamos los servicios de un médico, cn la
escuela, un dentista, en un parque de diversiones, étc. Al igual que una empresa
requiere los servicios de una agencia de publicidad, de autos, de centros de
informacién, una aseguradora de bienes y raices, de una agencia de viajes, de

servicios contables, administrativos, pero, jqué es un servicio?.

“Es cualquier actividad o beneficio que una parte ofrece a alra, son esencialmente

intangibles y no dan lugar a la propiedad de ninguna cosa. ™

“Son actividades o satisfactores que se ofrecen en venta, gue se proporcionan con relacion

a la venta de bienes de consumo.'”

"I servicio es intangible, no se puede almacenar, no es facil de mostrarlo, se puede

. . ) o8
vender sin transferir la propiedud.

1.6.2  Caracteristicas de los Servicios

Un servicio se va a distinguir de un producto, porque es intangible, para adquiririo es
por medio de un suministrador, son heterogéneos, de cardcter perecedero y no se

transfiere la propiedad.

* |deffonso Grande listeban. Marketing de los Servicios, Ed. ESIC Méxica, 1996 p 26
7 Welton J. Taylor. Mercadotecnia un enfoque integrador. Ed. Trilkas. México, 1986, p. 252
¥ Frydman Andrés. La esencia del Marketing de Servicios. Fd. Macchi. Argentina, 1996 p 26

28
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Al

Intangibilidad: Implica que no se puede vet, probar, palpar, oir, ni oler, es decir, no
s¢ puede apreciar con los sentidos antes de adquirirlo.

B3

Inseparabilidad: Los servicios no se pueden separar de la persona, del vendedor,
puesto que no estdn en un anaquel para que el consumidor los compre cuando los
necesita y por lo tanto requiere de la presencia del suministrador.

C.

Perecedero: No se puede almacenar, es decir, en un hotel no se pueden guardar las
habitaciones y por lo tanto mientras este disponible el cliente puede hacer uso de
ellas.

1.

Heterogeneidad e Inconsistencia: Es dificil estandarizarlos y por lo tanto un servicio
puede variar segiin quien lo proporcione.

E.

Ausencia de propiedad: Los compradores de servicios adquieren un derecho, pero

no la propicdad, es decir, no se transfiere.

1.6.3 L.a Mercadotecnia en los Servicios

Conforme crece la competencia, los costos, al disminuir la productividad, al

deteriorarse, las empresas de servicios comienzan a interesarse por la mercadotecnia.

Las lincas aéreas figuran entre las primeras en estudiar a sus clientes y a la

competencia, tomando después medidas para hacer un viaje placentero y facil.

29
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Los bancos son otras organizaciones que aplican la mercadotecnia, en un principio
crefan que consistia en la promocién, ahora han establecido sistemas de
organizacion, de mercadotecnia, de informacion, planeacién y control. Los corredores

de bolsa, las cias de seguros, los vendedores y los hoteles la utilizan.

Muchas empresas de servicios se preocupan por mejorar sus estandares internos,
pero ninguno se pregunta ;qué quiere realmente su cliente?, si la calidad del servicio

se puede describir como: “ 1a mayor satisfaccién al menor costo.”

En México todavia falta mucho para hablar de una buena calidad en el servicio. Sear’s
experimenté en carne propia las consecuencias al eliminar el departamento de
servicios, en cuanto lo retir6, se increment6 en forma notoria el nimero de quejas
presentadas ante la Procuraduria Federal, por lo que rdpidamente volvi6 a instalar el

Servicio.

Los clientes son los mejores contribuyentes al triunfo de las organizaciones,
investigaciones estadounidenses elaboraron la regla 20-225-20, la cual indica que el
20% de los clientes aportan 225% del éxito total de una firma, mientras que el otro
20%, ocasiona grandes pérdidas que deben de ser compensadas con el aumento de los

rendimientos.

Aplicando inteligentemente el espiritu del servicio el nimero de la fidelidad de los

clientes aumenta, asi como sus compras.

Un buen cliente bien servido permanece también como un potencial nuevo. En la
gran mayoria de los casos, los clientes saben conservar y recordar un buen trato, asi

como recuerdan un tenaz rencor, cuando piensan que han sido mal servidos.
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El profundo deseo de complacer a aquellos que confian en la empresa, ¢s una fuente
de satisfaccion que ha side realmente 1til a un cliente. Por todo esto es importante
mantener a nuestros clientes, satisfaciendo sus necesidades y descos, aplicando
inteligentemente el servicio se lograra:

.

> Incrementar el prestigio de la empresa.

Incrementar el nimero de clientes.

Aol

» Incrementar la fidelidad del cliente.
> Lograr la expansion en el mercado.
> Incrementar la importancia de sus compras y asi mismo incrementar las ventas.

» Incrementar las utilidades.

1 INCREMENTO
UTILIDADES
PR W |
ASCENSO
DE VENTAS
. PR Lo |
EXPANSION
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- — —I
INCREMENTA T~
CLIENTES
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INTRODUCCION

Las Relaciones Piblicas nos permiten dia a dia mantener una comunicacion efectiva

con todo nuestro entorno, con nuestros amigos, familiares, en cl trabajo.

Como consecuencia de la gran evolucion del turismo en Estados Unidos v en Europa,
el gran auge trajo como consccuencia que en México, lugar propicio para ¢! turismo
por sus playas, en la década de los setentas desarrolladores de condominios
establecieron el tiempo compartido, pero no contaban con experiencia  y como

consecuengcia el servicio que brindaban era deficiente,

Al no cubrir con las necesidades y deseos de los vacacionistas. Poco a poco se fue
deteriorando la imagen del sector turistico y hoy en el presente los clientes

potenciales no tienen mucha confianza en el sector turistico en general.

Este acontecimiento fue la razén principal para realizar una investigacién de
relaciones publicas y demosirar si efectivamente los clientes potenciales tienen ésta

mala imagen del sector turistico.

Para las empresas ¢s muy importante relacionarse con sus clientes, con su personal,
con la comunidad, con el gobierna, etc, por ello es indispensable desarcollar un
Programa de Relaciones Piblicas, porque de lo contrario las relaciones pueden

detertorar.

Para la claboracion de ésta tesis y con fa finalidad de obtener resultados confiables v
objetivos se aplico ¢l métedo cientifico que implica un conjunto de reglas v

procedimicntos que se deben de ejecutar para levar acabo una investigacion.




Se establecio el siguiente plantcamiento del problema: ;La falta de un Programa de
Relaciones IMablicas ha ocasionado una mala imagen del Tiempo Compartido en la

Empresa Turistica: Canadian Resorts?.

Asi mismo el siguiente objetivo: “Desarrollar e Implementar un Programa de
Relaciones Piblicas para mejorar la mala imagen que tienen los clientes del Tiempo

Compartido en la Empresa Turistica: Canadian Resorts.”

Se estableci6 la siguiente hipotesis: “Si la Empresa Turistica Canadian Resorts cuenta
con un Programa de Relaciones PPablicas entonces mejorard la mala imagen que

tienen los clientes del Tiempo Compartido.”

La finalidad de ésta tesis consiste en desarrollar principalmente un Programa de
Relaciones Publicas, para poner en practica no sélo los conocimientos adquiridos
durante mi carrera, sino para que se aplique en la Empresa Turistica Canadian

Resorts,
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21 Producto
2.1.1 ;Qué es un producto?

La mayoria de los productos son fisicos, bienes como: autos, zapatos, libros, papel
higiénico, calculadoras, étc. Aunque no podemos descartar a 10s servicios de corte de

cabello, conciertos, la mensajeria, étc.

Antes de salir de vacaciones, es necesario comprar algunos articulos como, cl
bronceador, las sandalias, pasta dental, los boletos de avi6n, la reservacion del hotel y
cuando llegamos al aeropuerto solicitamos los servicios de un taxista, para que nos
traslade a nuestro destino, consumimos nuestros alimentos y seguramente por la
noche bailaremos en una discoteca.

A continuacion citaré la definicién del producto que realiza Kotler:

“Es cualquier cosa que puede ofrecerse a un mercado, para atencion, adguisicion, use o

I . : "9
consumo, que podria satisfacer un deseo, una necesidad
Por lo tanto un producto consiste en general, en todo aquello que pueda
comercializarse  incluyendo objetos  fisicos, servicios, personas, lugares,

organizaciones e ideas.

2.1.2 Clasificacion de los productos

Los productos se pueden clasificar segiin su durabilidad o tangibilidad en:

? Philip Kotler. Direccion de Ia Mercadotecnia. Ed Prentice-Hail México, 1993 p. 482
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A. Bieues no duraderes: Son bienes tangibles que por lo general se consumen una
vz 0 unas cuantas veces.

B. Bienes_duraderos: Son bicnes tangibles que por lo general resisten muchos

usos.
C. Servicios: Son actividades, beneficios o satisfactores que se ofrecen en venta. ¥

Se puede clasificar de la siguiente forma

1) Productos de compra no planificada: Son aquellos para los cuales el proceso de
biisqueda y comparacion son rapidos, se compran por costumbre, se invierte poco
tiempo en la decision y los desplazamientos para comprar rapido, normalmente son
compras frecuentes y econémicos. Dentro de éste segmento se encuentran:

1.1 Productos de_consumo corriente: Suelen ser para el hogar, se compran

frecuentemente y rutinariamente.

1.2 Compra por impulso: Son aquellos que el individuo decide comprar cuando los

tiene a la vista y se despierta su deseo sin haber pensado antes en adquirirlo.

1.3 Compra de urgencia: La inclusién de los productos de este apartado pueden ser
absolutos o relativos, porque los caracteriza la situacién en que se encuentre cf

comprador.

2) Productos por comparacion: Hay muchos articulos que por su duracion o precio lo
compran esporadicamente. La decision de compra se forma después de un proceso de
basqueda y comparacion de muchas marcas y puntos de venta. Incluye la siguienic
subdivisién:

2.1 Comparacion_de -productos: Son productos heterogéneos, la diferencia los

establecen los diseiios, los colores y la calidad.

" Philip Kotler, Direccion de la Mercadotecnia Ed Prentice-Hall, México, 1993 p 480
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2.2 Comparacion de precios: Los compradores realizan una basqueda por los puntos
de busqueda por los puntos de venta, examinaron las marcas y se deciden por aquella

que se los ofrece al menor precio.

1)

Productos de especialidad: Son aquellos cuya adquisicion requiere del demandante
un proceso en el que no le importa perder tiempo hasta que encuentra lo que
realmente satisface sus deseos. El propdsito de la busqueda es debido al atractivo del

producto.

2)

Productos de compra inusitada: Perienece a la categoria de productos nuevos,
desconocidos por Ia mayoria de los consumidores. Responde a una necesidad larvada
que s6lo manifiesta a la vista del producto cuando se informa de los servicios que

puede prestar. !
2.1.3 Ciclo de Vida

Normalmente durante la vida de un producto, una empresa reformula varias veces
su estrategia de mercadotecnia. No s6lo cambia las condiciones economicas y los
competidores lanzan nuevos productos, sino que ademids, el producto pasa por

nuevas etapas de interés y necesidades del comprador.

En consecuencia una empresa debe plancar estrategias sucesivas adecuadas para cada
etapa del ciclo de vida del producto. La compaiiia cspera ampliar la vida y la

rentabilidad del preducto, incluso sabiendo que esto no durard por siempre.

" Serrano Gomez Francisco ‘I'emas de introduccion at Marketing, Ed ESIC Mexico, 1997 pp 206-209
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Las etapas del ciclo de vida muestran la evolucion de los productos, para lo cual es

muy importante aplicar las estrategias adecuadas en cada fase del ciclo.

A continuaci6n mostraremos el comportamiento en cuanto a ventas y 1os beneficios

en cada fase:

I. Introduccitn:

Es el periodo de introduccién al mercado, cuando el producto entra por primera vez
al mercado. Se da un crecimiento lento de las ventas y los beneficios son inexistentes,

debido a los esfuerzos en distribucién y promocién.

La estrategia del marketing debe dirigirse a la actividad de la demanda, por lo que
resultan fundamentales los esfuerzos realizados tanto en canales de distribucion
como de los medios de comunicacion oportunos con el objetivo de provocar tanto

reacciones de precio, como de aspiracion sobre los consumidores primarios.

[I. Crecimiento:
El nimero de transacciones de mercado para el producto, aumenta a una tasa muy
rapida y los consumidores se sienten atraidos al mercado. Se caracteriza por un

rdpido crecimiento de las ventas y de los beneficios.

Ello se produce cuando se consolida entre los escasos clicntes innovadores y se
introducen en el mercado masivo por lo cual crece el nimero de competidores y s
preciso actuar mejorando la calidad de los productos e introduciendo atributos que e

otorguen mayor valor y lo diferencicn de los posibles competidores.
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L. Madurez:
Es el periodo bajo del mercado, en la cual 1a rivalidad competitiva elimina muchos
productos del mercado y las transacciones se basan en el nivel de demanda de

sustituciones.

Las ventas se estabilizan mostrando un ritmo de crecimienlo cada vez mayor. Los
beneficios también se estabilizan o comienzan a disminuir debido a los esfuerzos de
marketing que debe realizarse para enfrentarsc a la competencia y al consecuente

descenso de los precios,

Las empresas lideres ocupan determinadas cuctas de mercado, estande totalmente
repartido entre las empresas. La lucha entre competidores cobra relevancia durante

ésta fase.

IV. Declive:
Periodo de muerte del mercado, en el cual el producto se climina gradualmente, tanto

las ventas como los beneficios disminuyen.

El declive a menudo fruto de la introduccion de nuevos productos en el mercado que
supone nuevas formas de satisfacer las necesidades, El producto comienza a ser

obsoleto. La mayor parte de las empresas abandonan el mercado. 2

'? Salvador Miquel, et.al. btroduccion al Marketing. Ed, MeGraw -Hill México, 1997 pp 79-81
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—
Relaciones T[

Publicas

[m:q-,-cn corporaiva.

Inensas en of ambito |

ntcrno y exicmao.

J
R.P derelorzamento

Caracteristica Intreduccion | Crecimiento 11 Madurez 111 Declive 1V
Ventas Ventas Vtas en ascenso Vtas pico " Vias declinantcs
Coslos Cio. Elevado por Cro. Mcdio por cliente | Clo bajo por clicnie Cio bajo por clienic

clicnte
Utilidades Negativas Utilidades en ascenso | Utilidadcs clevadas | Utilidades declinantes
Clientes Innovadores Adapladores Mayoria mcdia Rosagados
{cmpranes
Competidores Pocos En aumento Ei no comicnza a El no disminuve
declinar
Objetivos de Crear conciencia y Max la participacion | Max la util v defender Reducir pastos v
mercadotecnia | prucba del producto en ¢l mercado la participacion del ordenar la marca
mereado
Estratepias 1 I L] Iy
Producto Offrecer un producio Ofrecer extensiones Diversificar marcas y | Descontinuar articulos
basico del producte, scrvicio modclos débiles
y garantia
Precio Usar costos plus Precio para peristrar Precio para igualar o Reducir de precio
en ¢l mercado dorrolar a ta
competencta
Plara Crear distribucion Distribucion intensiva | Distribucion intensiva Salida sclectiva
selectiva
Mezcla de -
Promocidn
Publicidad Crear concicncta del Crear concicncia ¢ Enfatizar las I Reducir at nivel
producto entre los interés en ¢f mercado diferencias y los requerido para relencr
distribuidores. masive beneficios de la marca | a los clicmies leales
Promacion Promocion intcnsa de | Reduccidn para tencr Incrementar para | Reduecion al nivcl
! vtas, Para inducir ala | ventaja de la demanda | cstimular ol cambio de | minimo
prucba. intensava de consumo. marca. |
V1as. Personales Bajas Crecimiento rapido Crecimicnto lento i Descenso de ventas

Descensode R P

——— - - 5 Y - -

" Philip Kotler. Administracién de la Mercadotecnia. Ed. Prentice-Hall. México, 1993 p 410
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2.2 Precio

2.2.1 Concepto d¢ Precio

El precio estd siempre a nuestro alrededor. Ustedes pagan una renta por su
departamento, una colegiatura por su educacién, honorarios a su médico o a su
dentista. los clubes o0 asociaciones a las cuales pertenece pueden fijar una
contribucién comercial especial para ¢l pago de gastos extraordinarios. El precio de

un ejecutivo es su sueldo, pero jcomo se define al precio?

“Ix el valor pecuniario que expresa la proporcion en que se cambia un bien o un servicio por

. .M
dinero™ !

No cabe duda que el precio ocupa un lugar central en los intercambios de valor. No
puede haber intercambio sin que una parte eniregue a la otra un bien y la ofra

entregue como contrapartida un precio.
2.2.2 Objetivos de los Precios

¢ Supervivencia: En el tiempo de crisis cuando las empresas no gozan de una buena
situacion economica, adoptan el objetivo de sobrevivir al fijar sus precios, es decir,
por algan tempo no tendran utilidades, pero a largo plazo tendrin una estructura
mas solida, lo que les permitira obtener mayores ganancias.

+ Rendimiento sobre la inversion: Cuando se lanza un producto al mercado,

significa que es el dltimo paso de largos estudios e investigaciones en los que se han
invertido tiempo y dinero, por lo tanto ¢s muy importante establecer precios que

permitan un rendimiento sobre la inversion realizada.

" Philip Kotler Direccidn de ta Mercadotecain. Bd Prentice-Hall Méxdico, 1993 p.332
40
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+ Aumentar ¢ mantener la participacion: Deben analizar constantemente si con el

precio actual tiene la participacién deseada.

+ Participacién _en ¢l mercado: Algunas empresas desean aumentar una

participacion en el mercado por medio de la introduccién de un nuevo producto.

+ Enfrentar o evitar la competencia: Muchas empresas sin importar su tamaiio,

ponen precio a sus productos para enfrentar o evitar la competencia y sucede cuando

se trata de productos muy similares

¢ Sacar el maximo aprovechamiento de las utilidades: El objetivo consiste en lograr

una utilidad tan grande como sea posible. 1.
Asi mismo se trazan objetivos financieros, comerciales y competitivos, los cuales se
trazan en relacion al producto, a las circunstancias en que se encuentre la

organizacion.

Los objetivos financieros son los que se pueden orientar a maximizar beneficios, ésta

restriccién es maés fuerte cuando se trata de grandes empresas. Cuando se trata de
obtener beneficios que expresados en porcentajes se relacionan con la  inversion
realizada por la empresa, se habla de un objetivo de rentabilidad, cuando la principal
finalidad es maximizar el aprovechamiento a largo plazo de los recursos empleados

en ella, se trata de un objetivo de beneficios satisfactorios.

En cuanto a los objetivos comerciales, se puede incrementar la tasa de recompra y

ésta es preferente on productos de precio bajo, cuando su disminucién o

mantenimiento anima a los clientes a incrementar la tasa de reposicion.

" Serruno Gomez Francisco. Introduccién al Marketing. Ed ESIC Mexico, 1997 pp 206-209
q1
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Con una politica de precios bajos, es posible conseguir que entren parte de los
consumidores relativos y por lo tanto se animara la demanda entre los usuarios no

actuales.

Es necesario conservar la clientela actual, se procede si la estrategia general del
marketing esta orientada al mantenimiento de una cuota, entonces, deseara retener a

todos los clientes.

En determinadas posiciones del mercado y respecto a la competencia, la empresa
puede preferir conservar aquellos segmentos del mercado que le resulten mas
rentables, por lo tanto hablaremos de un objetivo de conservar a los clientes mas

rentables.

Puede atraerse a los clientes con una subida de precios aunque habra que
complementarla con otros instrumentos de marketing y asi atraer a los clientes por
calidad cuando se intenta incrementar la participaciéon en el mercado actual, éste
objetivo puede ser efectivo en mercados con fuertes tasas de crecimiento y mientras

se mantenga.

Existen empresas conservadoras que no son lideres ni aspiran a serlo, porque son

empresas conservadoras y mantienen los precios estables conservando una clientela

fiel, se habla de un objetivo campetitiva de no competir, por ¢l contrario, cuando las
empresas se muestran muy agresivas, cncuentran sus esfuerzos en optimizar los
efectos de la marca, la publicidad o la distribucion se habla de un objetivo-de

competir, sin precio.
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2.2.3 Estrategias

2.2.3.1 Precios de Productos Nuevos

Los precios de introduccién se basan en la utilizacién de los precios més bajos
posibles que pueda soportar la organizacion, de forma que nuestro producto en ¢l
mercado resulte lo mdas atractivo posible para el consumidor y reduzcan el riesgo
afiadido a la compra en un nueve mercado. Se utiliza cuando llega tarde a un nuevo

mercado y busca obtener rapidamente una buena posicion en cl mismo.

El tamizado gradual utiliza los precios altos para introducir los nuevos precios al
mercado. Los productos pueden aplicar, son los innovadores y todos aquellos que
cuando se intenta incrementar la participacion en el mercado actual, éste objetivo

puede que sean dificiles de imitar, por los competidores.

la estrategia contempla que a medida que se vaya saturando el mercado, las

dimensiones de precio contribuci6n a activarlo haciendo asequiable al producto.

2.2.3.2 Precios Diferenciales

Se utilizan cuando se vende un mismo producte a distintos precios, en funcion de

distintas situaciones de tiempo, caracteristicas del cliente, étc.

Cuando se pueden incluir los distintos niveles de precio en funcion de las
caracteristicas del cliente o del producto, es decir, se ofrece a distintos precios,

hablamos de precios variables.
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Es muy factible aplicar descuentos periddicos en funcion del tiempo, podemos incluir
desde los precios por tlemporada {alta- media-baja). El origen de ésta estrategia es la

existencia de los distintos niveles de demanda en distintos momentos del tiempo.

Los descuentos por pronto pago, es una medida contra las précticas habituales de pago,
con plazos de 30, 60, 9} dias. A medida que la situacién financiera ha ido aumentado

los costos por financiacién de las ventas.

Las empresas han ofrecido ventajas para favorecer el pago en el corto plazo o al
contado, de forma gue traducen todos o parte de los gastos de financiacién, como

reducciones de los precios para los compradores.

Los descuentos por el volumen acumulable, buscan fidelizar a la clientela en los
productos de la empresa y aumentar las ventas, puesto que se practican sobre todas
las compras realizadas por el clicnte en un periodo de tiempo, pero por el otro lado
pretende concentrarse en el aumento de las ventas sobre todo a corto plazo, es un
descuento por volumen no acumulable, porque se aplica en cada una de las compras

realizadas en el tempo y aumento momentaneo de las ventas.

Cuando en la mayaria de los productos o servicios existe un segundo ntercado que esta
separado fisicamente del mercado principal, entre los cuales no existe transferencia
del producto o servicio. La estrategia supone que la existencia de éstos segundos

mercados, permite al producte o servicio a un precio inferior.

2.2.3.3 Precios Psicologicas
Se basa en la percepcion del precio por los consumidores y la forma en que ¢stos

interactitan, por lo tanto, cuando se basan en la asociacion entre precio y calidad que

44
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realizan muchos consumidores, hecho que lleva ante la falta de informacion 6 tiempo
para obtenerla y seleccionar los articulos de mayor precio como sinénimo de mayor

calidad nos referimos a los precios de prestigio.

En la siguiente estrategia se encueniran por un lado los precios impares que intentan
percibir al consumidor el precio del producto como inferior, esto se consigue
mediante la reduccién de la cifra total dejando acabar la cantidad del precio y nimero
impar, es decir, 999, en lugar de 1000, con lo que el consumidor percibe el precio del

producto con tres cifras en lugar de cuatro.

Los precios pares pucden utilizarse en el sentido inverso haciendo que los precios

terminan en cifras pares por multiplos simplificando la tarca de las mismas '¢

La empresa turistica, tiene las sigujentes cotizaciones y cada membresia vacacional

tiene un costo tomando en consideracion la duracion de la misma.

CONCEPTO | 93 A 30A 15A A

PRECIO $40000 | $20,000 | $10,000 | $ 14,000
COMERCIAL
GTos. i 900 | 900 900 900~
CIERRE | -
BALANCE | $40.900 | $20,900 | $10,900 | $14,900
CONTADO | $28900 | $14,900 | $12,300 | $10.700
30% DESC
4 PAGOS ST 725 83,975 | 53413 1 $2.830

'" Miguel Szlvador. Introduccion al Marketing Ed McGraw-Hill Mexico, 1997 pp 101-103
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2.3 Canal de Distribucidn

2.3.1 Concepto de Canal de Distribucién

l.a mayoria de los productos de bienes y servicios, trabajan con inlermediarios de
comercializacién para llevar sus productos al mercado, dichos intermediarios pueden
ser personas u organismos que operan comercialmente entre el productor y el

consumidor final.

El empleo de intermediarios se concreta principalmente a su gran eficiencia para que
los bienes estén a disposicion con facilidad y sean accesibles a los mercados meta. Por

lo tanto el canal de distribucion se define de la siguiente forma:

“Es un confunto de intermediarios constituido por empresas u organismos a (ravés de los

cudles fluyen los productos desde su origen de produccion, hasta el consumidor final. ™

El concepto de canales de distribucion, no s6lo se limita a la distribucion de los bienes
fisicos, porque los generadores de ideas y servicios, también enfrentan el problema de
hacer que su produccion esté disponible y accesible para las poblaciones meta. Estos
productores deben calcular el niimero de oficinas y ubicaciones para llegar a diversas

poblaciones.

I.os hospitales deben ubicarse en espacios geogréficos para proporcionarle a la gente
una atencién médica completa, asi mismo sc deben construir escuclas cercanas a los

grupos de nifios con necesidad de aprender.
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Las casillas de votacion deben colocarse en forma que la gente pueda depositar sus
votos sin nccesidad de invertir cantidades exageradas de tiempo, esfuerzo o dincro

para llegar a los sitios de escrutinio.

Muchos estados del pais se enfrentan al problema de tener que ubicar sucursales de

campus universitarios de la creciente y cada vez més preparada poblacion.

Mientras empresas turisticas establecen sucursales a nivel estatal y nacional para dar

una mayor atencidn al cliente y para permanecer mas cerca de ellos.

Como podemos ver, ¢s muy importante determinar los canales de distribucion

adecuados y acordes al giro de la organizacion.

2.3.2 Tipos de Canales

A. Canal Directo: Una venta directa se realiza cuando la comercializacion y la
transmision de la propiedad de los productos se efectGa al consumidor o usuario

directamente por el productor 6 el fabricante.

El consumidor o usuario final puede ser una empresa, un individuo o un organismo

estatal. Algunos canales directos son:

¥ Locales, sucursales, delegaciones Consumidores
¥ Ventas por correo » Consumidores
v Vendedores p» Consumidores
¥ Viajontes p Consumidores
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B. Canales Indirectos: Para el consumidor, los puntos de distribucion son los lugares

donde pueden acceder a la compra de los productos del fabricante. Pueden

constituirse canales indirectos cortos y largos.

CANALES DE DISTRIBUCTION

1) FABRICANTE
]

2) DISTRIBUIDOR

[ 1Y FABRICANTE

e o b A . e ey

2) MINQRISTA
Yy l

R 3 P - i
3) MAYORISTA 3) CONSUMIDOR
! !

1
4) MINORISTA ]

’ {

5) CONSUMIDOR

!

6) CANAL INDIRLECTO
‘ LARGO

—

——

[

——

- ——

4) CANAL DIRECTO CORTO

ot

o ———

| veniniiy

7 Orlando Juan José. Distribucién Marketing. bd Macel Argentina Mo pp 72
48
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2.3.3 Cobertura del Mercado

La Cobertura del Mercado esta relacionada con el problema que se estd promoviendo,

hace referencia al grado de exposicion del producto para el comprador.

Depende del tipo de producto, los responsables del marketing adaptan tres

estrategias de cobertura de distribucion:

A} Distribucién Intensiva

Se utiliza para productos que necesitan mucha exposicién al puablico, para productos
de compra frecuente poco diferenciados, en los que la marca no es determinante de la
compra. Tiene por objetivos hacer que éstos productos populares existan en tantas
tiendas como sea posible, es decir, que se presenta en el mayor nimero de productos

de venta.

B) Distribuci6n Selectiva

Implica la utilizacion de méas de uno de todos los intermediarios disponibles en un
cierto nivel del canal. La adopcidn voluntaria de éste tipo de mercado se comprucha
que un porcentaje muy akto de las ventas del producto, se realizan en pocos
establecimientos. Otros factores que influyen, es el hecho de ciertos servicios ajenos al
producto sélo pueden realizarlos para vender, los cuales ¢s preciso poseer

conocimientos especializados.

¢} Distribucion Exclusiva
Implica que s6lo un distribuidor puede vender productos en una zona geogrdifica
determinada, a parte de la competencia técnica, la garantia de prestacion de servicios

v la debida atencion al publico, el contrato de concesion de exclusiva suele contencer

45
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Una clausula por la cuai cl distribuidor se compromete a no vender productos
competitivos, por lo tanto, si se va a vender un producto de prestigio se requiere

presentarlo adecuadamente. ™

COBERTURA DE MERCADO

10% 0%

30%

@NTENSNA OSELECTIVA DEXCLUSIVA O Sector 4 ]

¥ Sermno Gomez Francisco Introduccién al Marketing. Ed ESIC Méxice, 1997 pp 297-299
30
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2.4 Promocion

2.4.1 Concepto de Promocion

La promocion constituye un incentivo, con el objetive de modificar o reforzar cl
comportamiento de un publico determinado, un plus de la oferta del producto,
consiste en incrementar las ventas a corto plazo y puede actuar directamente o
indirectamente sobre los consumidores, consiste en el ofrecimiento de incentivos y
por lo tanto las empresas que practican arduamente la promocién de ventas deben

cambiar el tipo de promocion que desea para conseguir sus objetivos.

La promocion se define de la siguiente forma:

“Los incentivos que refuerzan y vigorizan la oferta normal Jde la empresa, con el objeto de

incrementar la venta de los productos a corto plazo.” 1%

“Consiste en una gran varicdud de instrumentos promocionales disefiados para estimulur
una respuesta del mercado mas femprang o mds fuerle, éstox instrumentos  mncluyen

promocion de consumo, la promocién comercial y la promacion para fa fucrza de ventas. ™ %,

2.4.2 Objetivos

Los objetivos se pueden trazar tante para los intermediarios, la fuerca de ventas, fos

prescriptores v los consumidores . 2

¥ philip Kotler. Mercadotecaia. 1id Prentice-Hall. México, 19989 p 509
M Serrano Gomez Francisco Introduccion de Marketing, Ed ES1C Mexico, 1997 p 508
I Serrano Gomez Francisco, Inteaduccian al Marketing, Bd ESIC Mexico, 1997 p 379
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2.4.3 Efectos de 1a Promocion

Efectos Comerciales

1)

2)

AH

AT

Los consumidores se mantienen fieles a una marca, perciben los plus
promocionales, como premio a su lealtad y refuerzan éste sentimiento, por lo
tanto, pueden utilizarse como un arma defensiva ante las agresiones comerciales

de la competencia.

Atrae a consumidores de otras marcas, pero es conveniente distinguir tres cosas:

Los que gustan del cambio resultan rdpidos de atraer, pero estin dispuestos a
marcharse cuando son atraidos por las promociones de la competencia, son

dificiles de convertirse fieles a la marca, porque son inficles por naturaleza,

Los leales a la marca de la competencia, si estdn satisfechos con su producto
habitual, es dificil que se sientan atraidos por la promocién de otra marca, pero
atn la imagen sea atractiva, volvera a su marca en cuanto cese el incentivo

promocional.

Los leales de otra marca, a pesar de su descontento siguen comprando su marca
habitual por rutina. Si son atraidos por incentivos promocionales y el producto les
satisface , es frecuente que cambien definitivamente y entreguen su lcaltad a fa

marca promocionada.

Cuandoe la promocion se realiza en mercados donde concurren muchas maicas
con productos diferenciados, se suele obtener respucstas muy elevadas v a corto

plazo de la promocion, pero se conquistan pocos clicntes permanentes.
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Efectos Psicologicos

La promocion atrae actitudes y modifica los comportamientos del puablico. T

mecanismo preferente utilizando es la motivacion por incentivo.

La motivacion por incentivos se concibe como el resultado de una incitacién, ¢s decir,

como una respucsta provocada por el estimulo que por si mismo, posee suficiente

atractivo como para implicar al individuo a realizar alguna accién para conseguirio,

por lo tanto, los efectos psicolégicos son los siguientes:

1)

5)

La oferta de un seguro complementario en una oferta turistica de nuevos
productos o la promesa de devolucion de dinero en el caso de que el consumidor
no quede satisfecho con el producte, satisface el instinto de fuga y su emocién
correspondiente.

El instinto de curiosidad y su emocion se satisface con la prueba de nuevos
productos, el reparto de muestras gratuitas o las exhibiciones en vitrinas v
escaparates.

El instinto de adquisicion y la propiedad que es su manifestacién emocional, se
satisface con la entrega de regalos, rebajas de precios y los emparejamicntos de
productos.

La autoformacion satisface con los premios de productos, convenciones de
vendedores y publicidad conjunta.

La participacion en concursos donde se rivaliza con otras personas satisface en

combatc.
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2.4.4 Mezcla de Promocion

La mercadotecnia actual demanda algo mas que desarrollar productos, fijar un precio
atractivo y hacerlo accesible a los clientes meta. Las compafifas también deben

comunicarse con sus clientes actuales y potenciales.

Sin embargo, no debe dejarse al azar lo que se comunica, para hacerlo con eficacia, las
compaiiias contratan agencias de publicidad para que desarrollen anuncios eficaces, a
especialistas en promocion de ventas para el disefio de programas para estimular las

ventas y firmas de relaciones publicas para desarrollar la imagen corporativa.

Capacitan a sus vendedores para gue sean cordiales y conocedores. Para la mayoria
de las empresas, la cuestibn no es comunicar, sino qué decir, a quién y con que

frecuencia.

Una compaiiia moderna maneja un sistema complejo de comunicaciones de
mercadotecnia. La empresa se comunica con sus intermediarios y publico diverso.

Sus intermediarios se comunican con sus consumidores y publico interne.

Los consumidores establecen comunicacién de voz con otros consumidores y pablico.
La mezcla de comunicaciones de la mercadotecnia o mezcla de promocion csta

integrada por cuatro herramientas principales:

Publicidad: Fs cualquier forma de presentacion no personal y de promocion de ideas,

bienes y servicios por un patrocinador identificado.




FES-C UNAM CAPITULO 2

La publicidad es una de las herramientas, que se utiliza para dirigir comunicaciones

persuasivas a los compradores y puablicos meta.

Las organizaciones logran su publicidad de diferentes maneras, cn las compafiias
pequefias la maneja alguien del departamcnto de ventas o de mercadotecnia, que

trabaja con la agencia de publicidad.

Las grandes compaiifas establecen sus propios departamentos de publicidad, cuyos

directivos reportan al subdirector de mercadotecnia.

La funcién de éstos departamentos ¢s claborar el presupuesto total, aprobar los
anuncios, campafias de la agencia de publicidad y manejar la publicidad por correo
directo, hoy en dia por medio de E-MAIL, los anuncios del distribuidor y otras

formas publicitarias que generalmente no desempefia la agencia.

Al desarrollar un programa de publicidad, los directivos deben de empezar por

identificar el mercado meta y los motivos del comprador.

Después pueden proceder a tomar las cinco decisiones principales para el desarrollo

de un programa publicitario, conocidas coma las cince emes (M):

*;Cudles son los objetivos de la publicidad? {misidn)
*;Cuanto puede gastarse? (monto)

*:Qué mensaje debe enviarse? (mensaje)

;Cudles medios deben de utilizarse? (medios)

*;:Como deben de evaluarse los resultados? {(medicion)
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Promaocion de Ventas: Son incentivos a corto plazo para estimular la compra o la venta
de un producto o servicios disefiados para estimular la compra mas rapida y/o

mayor nimero de productos en particular por parte de los consumidores.

En tanto que la publicidad ofrece una razén para comprar, la promocion de ventas
ofrece un incentivo. La promocion incluye diversas herramicntas como las que ya

mencionamos anteriormente.

Relaciones Piblicas: Una gran variedad de programas disefiados para mejorar,
mantener ¢ proteger a una compaifiia de la imagen del producto. Las relaciones
publicas desarrollan las siguientes actividades, la mayor parte de las cuales no

proporcionan apovo directo al producto:

*Relaciones con la prensa: El objetivo de las relaciones con la prensa es colocar la
informacton valiosa en los medios noticiosos para atraer la atencién de la persona,

producto o servicio.

*Publicidad del producto: La publicidad del producto involucra esfuerzos diversos

para hacer publicidad a productos especificos.

*Comunicacioncs corporativas: Esta actividad cubre las comunicaciones internas,

externas y promueve el entendimiento de la organizacion.

*Gestoria: Comprende el trato con legisladores y funcionarios gubernamentales para

promover el entendimicento de la organizacion.
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*Consultoria: Esta funcion incluye la asesoria a la administraciéon sobre problemas

publicos y posiciones e imagen de la empresa.

Venta personal: s la presentacion en una conversacion con uno ¢ mas compradores

prospectos con el propdsito de realizar ventas.

El término de mercadotecnia directa ha adquirido nuevos significados con el tiempo.
En un principio era sencillamente una forma de mercadotecnia en que las mercancias

pasaban directamente del productor al consumidor, sin intermediarios.

En éste sentido, las companias cuyos vendedores tratan directamente con los usuarios
finales o que tienen tiendas en sus fabricas, estd empleando mercadotecnia directa. El
objeto de ésta herramienta consiste en lograr la respuesta que se pueda medir, por lo

general, es la orden de compra de un cliente.

Las lineas aéreas y hoteles establecen relaciones estrechas mediante programas de
premios y emplean sus bases de datos para adecuar sus ofertas con mayor precision a
determinados clientes. En la medida en que lo logran, sus promociones tienen un

indice elevado de respuesta.

A continuacion se presenta un esquema que muestra las diversas herramientas o
instrumentos que se deben de considerar para tener un eficiente plan y programa de

morcadotecnia.
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Dentro de los servicios, también es factible llevar acabo una mezcla de mercadotecnia, como la sig.: 22
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3.1  Antecedentes de las Relaciones Piblicas

Las relaciones piblicas surgicron como una necesidad, ya que la sociedad debia
comunicarse de alguna forma, desde la ¢poca primitiva se¢ daban las relaciones

publicas.

Durante la historia de la humanidad toda clase de grupos sociales sin conocer las
relaciones piblicas hacian uso de ellas como: los sacerdotes en las iglesias realizaban
sus discursos para convencer y persuadir a sus creyentes observando una funcion de
relaciones publicas, otro caso lo observamos claramente con los candidatos al realizar
sus discursos y prometer a las personas muchas cosas, asi como realizar campanas

proselitistas, para dar una buena imagen de cierto partido.

Fue creciendo la comunicacion entre los diversos modos de produccion, hasta que a
finales del siglo XIX y principios del XX, las relaciones publicas se encontraban en su

apogeo, aunque ¢l término era desconocido.
3.1.1 En El Mundo

Los primeros que consideraron una accion de relaciones puablicas, sin saber el término
fueron los politicos estadounidenses del siglo XIX, contratando agentes de prensa con

el objeto de vincularse con los periodistas y canalizar las noticias.

Cabe destacar que Abraham Lincoln es uno de los primeros gue consideraron las
relaciones publicas. Las relaciones publicas tienen su origen a partir del siglo XX, ¢n
los Estados Unidos, éstas acrecentaron su importancia, al incrementarse la opinion
publica y los medios de difusién tuvieron gran importancia para el desarrollo de las

relaciones publicas, va que fungian como medios infoermadores de tedo aquello que
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realizaban las organizaciones, los politicos, los empresarios, los académicos de

aquellos afios, ¢kc.

Dentro de los medios de difusion, €l que tuvo una mayor aceptacion fue la prensa, ya
que fungié como director de publicidad de varias organizaciones y prominentes

empresarios, asi como de politicos.

El incremento de la buena imagen era lo que se buscaba, ya que al contar con una

imagen favorable, lograban que pequeiias organizaciones se convirtieran en grandes.

De igual forma con los politicos, al realizar buenas campanas ¢ buenas acciones
sociales para los mejores cargos publicos, considerados también come defensores del

pueblo.

Existieron algunos expertos de relaciones publicas y el de mayor trascendencia fue:
Ivy Lee, aporté grandes ideas sobre las relaciones ptblicas, las cuales son las

siguientes:

Se dice que fue el padre de las Relaciones Piblicas a continuacién mencionaré
algunos aspectos importantes de lo que fue lvy Lee
» Fue un periodista.
» En 1903 ingresé a una organizacion dedicada a campafias de publicidad
= Comenz0 a hager tares politicas, gracias a su capacidad y habilidades.
» Se desempedio como un experto en campadas politicas de difusion de grandes
organizaciones.
s En 1906 fue contratado por la Pensylvania Raitroad como directive ayudante del

presidente.

o1
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En este ultimo puesto, ocurrié un accidente ferrocarrilero que marcéo el desarrollo

acelerado de las relaciones publicas.

L.a empresa ferrocarrilera al verse involucrada en el accidente trataba de ocultar todo
tipo de informacién de lo sucedido provocando asi toda clase de criticas por parte de

la sociedad de aquella época y sobre todo de la prensa.

Al estar Ivy Lee como ayudante de la Direccion decidié darle un enfoque totalmente
diferente a esta sitfuaciéon que ponia en peligro la imagen de la organizacion, por lo
que, en vez de negarle toda clase de informacién a la prensa, les dio todas las
facilidades para trasladarse al lugar donde habia ocurrido el acontecimiento,
concedi6 entrevistas con el fin de informar la verdad de lo sucedido y reconocié que

{a causa del accidente habfa sido un error humano que era inevitable.

Ivy Lee pensé que quizéds con esa accién, la prensa acrecentaria las criticas sobre la
organizacién y el panico entre la sociedad aumentaria, pero fue lo contrario ya que
los diarios hablaron bien de Lee y de su buena fe al comprobar las causas del

accidente y la lealtad con las que proporcionaban las noticias.

Fl método de vy Lee fue imitado pur varias organizaciones que observaron los

grandes beneficios.

Con esto Lee, pasa a Consejero de John Rockefeller, quien era uno de los hombres
con mas rijqueza en el mundo en aquella época. La familia Rockefeiler, ayudaba a los
pobres con donaciones, pero éstas no eran difundidas, ya que no les agradaba, pero
vy Lee, no iba a engafiar a nadie sino solamente informar al piablico sobre las

benceficencias que john D. Rockefeller ejercia.

62




FES-C' LNAM CAPITULO 3

Para sorpresa de la familia Rockefeller las criticas cambiaron y pasaron de malas a

buenas, incrementando su fortuna.

Lee descubrio la importancia de humanizar los negocios y levar las relaciones
publicas al nivel de la comunidad de los trabajadores y de los vecinos. lL.a segunda
fue que el siempre tuvo tratos solamente con los altos ejecutivos y no puso en

practica ningan programa de relaciones piblicas.

Consecuentemente de Lee surgicron algunos imitadores como George Creel, su
principal funcién fue la de ser encargado de la Casa Blanca para que promoviera los
aspectos que la opinién debia conocer. Fundé un comité con periodistas, agentes de

prensa, editores y otros especialistas, teniendo gran éxito.

Por otro lado Edward 1. Bernays, se destaco después de la primera guerra mundial,
fue el término de: “Asesor de Relaciones Piblicas”, en 1923. Fue catedratico en la

Universidad de Nueva York.

En 1915 se cred la Asociacion Universitaria de Relaciones 'ablicas que se encargaba
de apoyar los diversos aspectos con las relaciones publicas. Poco a poco varios

segmentos comenzaron a utilizar las relaciones puablicas como las Iglesias.

Después las grandes empresas comenzaron a recurrir a las relaciones publicas,
primero de manera externa, por medio de consultores externos, mas adelante
implementaron  sus  propios  departamentos  de  relaciones  pablicas  internos,

expandiéndose con los afios en'todo ¢l mundo,
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Por mencionar algunas empresas: Scars Rebouck 1982 , General Motors 1931,
General Eletric en 1944, Ford 1946. Considero que Ivy Lee fue ¢l principal iniciador
de las relaciones publicas, aunque algunos autores digan los contrario, es por ello

que se le considera como “El padre de las Relaciones Piablicas” 2

3.1.2 En México

No existen autores en México que hablen de las relaciones publicas propiamente, lo
que remarcaremos es sin duda alguna, de aspectos con la funcion de relaciones
ptblicas, es decir, eventos relacionados con la funcion de relaciones publicas en
México muy significativos en donde podemos observar que se aplicaron las

relaciones publicas.

Los aztecas se preocupaban por dar una buena imagen ante la opinién pablica en el

momento en que externaban sus inconformidades al gobernante llamado: Tecuhtli.

Otro ejemplo lo tenemos cuando Hidalgo convoct at pueblo para independizarse de

los espaiioles en 1810.

Durante la Revolucion Mexicana de 1910, los zapatistas pusicron en practica las
relaciones publicas Zapata utilizo agentes externos en Cuba y Estados Unidos, cuya
funcién cran las de difundir v conocer los ideales del movimiento fuera del pais y
sobre todo que fueran apeyados, por lo tanto esto permitié influir en el pueblo v

ganarse la aceptacion popular.

P Fernindez Escalante Fernando. Ciencias de Ly lnformacion v Reluciones Pablicas Gd Macch:
Argentina, 1993 p.34
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Los libros cscritos sobre relaciones publicas en su mayoria son de autores
estadounidenses, quienes remarcan la conducta, ideas y costumbres de Istados

Unidos.

En México se cuenta con algunos autores tan destacados como: Ivy Lee, destacando

en la materia de jorge Rios Szalay.
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3.2 Las Rclaciones Pablicas

Todas las organizacioncs scan del tipo que fueren (privadas, gubernamentales,
organizaciones benéficas, militares, étc), se desenvuelven en un medio en el que
estdn rodeadas por un gran publico, compuesto de diversos grupos o sectores de
personas, que de una manera u otra influyen en el desarrollo de sus actividades. A

¢éstos grupos se les denomina “piblicos”.

Todos los pablicos con Jos que la organizacion tiene relaciones, se forman una imagen

u opinién acerca de ella, que influird en sus actividades hacia la misma.

Ll objetivo final de las relaciones publicas, es que esa imagen sea positiva y se
acreciente como tal, a fin de que influya en los diversos piiblicos para que sus
actitudes hacia la organizacitn sea favorable a ella, ayudando asi a que esta alcance

sus objetivos.

Es muy importante mencionar que para lograr su objetivo, las relaciones publicas
deben basarse en el establecimiento de una comunicacion reciproca entre la
organizacion y sus piiblicos. En ésta comunicacion es esencialmente importante que
la organizacion se dirija siempre a los pablicos con la verdad y no tratando de
crearles ideas y opiniones favorables a la organizacién, pero que realmente sean

falsas.

lPara poder comprender con mayor claridad las relaciones publicas se citaran algunos
conceptos sobre el tema, asentando nuestro propio concepto, de acuerdo al criterio
formado. Los conceptos tienen como finalidad introducir de una manera genérica
términos sobre ¢l tema, al que se hace referencia. Por lo tanto las relaciones pablicas
SO
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* Actividudes efectuadas por un grupo con vistus a establecer v mantence hucenas reluciones
entre fos miembros del grupo v otros uctores de la opiniin pihfica "(Asociacion Francesa de

Relaciones Publicas).

“Conjunto de medios wilizados por fas empresas a fin de crear un clima de confianza con su
personal, en fos medios con los cuales tienen relacion y generalinente en ef publico. Al finul
son el conjunto armonioso de fus reluciones sociales nacidas de la actividad econdmicamenic
de un clima de lealtad y verdad”

(M. Louis Saliaron)

“Son una funcion administrativa que evaltan la actitud del piblico, identifica ta politica y los

procedimientos de un individuo o de una orgunizacion con el interés publico v leva acaho un

. i - . g w2
programa de uccion destinado a atraer fu comprension y deeptacion del pliblico,

Cabe aclarar que las relaciones publicas:

» No son una actividad transitoria, ni de emergencia de fa empresa para corregir

errores en el trato con el publico, con clientes y otros grupos.

v

No son una fuerza interesada en busca de influir en la opinion pablica por medio

del engaiio.

» No son una funcion de la empresa como son la administracion, compras,
produccion.

» Son la presentacion directa de los hechos con los cuales el piblico puede formarse
su propia opinion.

» Son una actividad que penetra en cada drea de la empresa, en lodos los sectores de

la sociedad, como una responsabilidad plena de quienes la inteyran.

» Constituye el elemento motor de a {ilosofia v tas politicas de la empresa.

* Szalay Rios Jorge. Relaciones Piblicas Ed Triflas Mexico, 1999 p 126
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> Son una actividad mediante la persecucion de estrategias adecuadamente
planificadas y el empleo de técnicas de difusién que ayudan a consolidar la faz
social y de comunicacion de una organizacién, captando voluntades mediante el
conocimiento de la sociedad y sus integrantes.

Son una funci6n directa de caracter permanente y organizado, por medio del cual

N

una empresa u organismo trata de obtener y mantener la comprension, la simpatia

y ¢l consumo de aquellos con quienes puede tener vinculaciones.2>

Cada individuo y organizaciéon tendra su estilo y enfoque al implementar sus
relaciones publicas, sin olvidar 1os términos teéricos que engloban a éstas. Deben de
ser planeadas, organizadas y controladas por un ejecutivo especializado, las
relaciones piblicas deben de ilevar un proceso légico y continué siendo vigilado
logrando que la crganizacion alcance sus objetivos e incrementar una imagen positiva

y favorable con todos sus piblicos.

** washington licscas Dante. Come planear las Relaciones Pablicas, 1:d Macchi, Argentina, 1995 pp 25-26
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3.3 Ciencias Relacionadas con las Relaciones Pablicas

Existen varias ciencias que sc¢ relacionan con las relaciones piblicas, ya que
consideramos que éstas son indispensables y para efectos de ¢sta investigacion, se
tomardn en consideracion las que influyen mas directamente con las relaciones

publicas.
3.3.1 Sociologia

La sociclogia estudia ¢l comportamiento de los seres humanos en la sociedad, como
son la conducta y su relacion con fa sociedad. El encargado de las relaciones piiblicas,
tiene el compromiso de conocer los aspectos principales de la comunidad o sociedad
que le rodea, asi como las costumbres y tradiciones de la misma. Al conocer estos
aspectos, se podra entablar una mejor comunicacién con los diversos piiblicos que se

encuentran al interior y el exterior de la organizacion.

3.3.2 Psicologia

Los sentimientos heredados al hombre, caricter adquirido por su educacion y cultura,
descos, pasiones, étc, son rasgos caracteristicos que influyen en la conducta del
individuo. Todos éstos términos son estudiados por la psicologia. La psicologia
estudia todos estos aspectos del individuo que también se dan entre los diversos

publicos que interactan en las relaciones piiblicas de las organizaciones.
Fl ejecutivo de relaciones publicas junto con la psicologia podra comprender a sus

publicos vy 1omar decisiones, como la implementacion de un nuevo programa de

relaciones puiblicas con sus empleados o sus clientes.
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3.3.3 Derecho

Es la ciencia encargada de crear, implantar leyes, con el fin hacer valer los derechos,

la justicia o regir la vida de una sociedad en base a estas leyes emitidas.

Las relaciones piblicas se dan en todo tipo de organizacion sean privadas, ptiblicas,
es por ello que el gobierno también se dan las relaciones piblicas en el momento en
que se desea crear una nucva ley ante la sociedad la cual es la afectada o beneficiada

por dicha ley.

3.3.4 Economia

Es la ciencia encargada de definir las necesidades de un pais y la busqueda de

satisfacer éstas, por medio de una obtencién de recursos.

En un pais como México no se cuentan con suficientes recursos para satisfacer al total
de la poblacion en sus necesidades diversas, por lo que es preciso que se de una
comunicacion entre la sociedad para que de alguna manera se trate de satisfacer la

demanda interna.

Si la demanda interna no se satisface se tiene que recurrir al exterior (importaciones-
exportaciones), como la relacion entre México-Estados Unidos-Canad4, en donde se
da una relacién de intercambio comercial con el fin de satisfacer la demanda de cada
pais con productos o servicios, asi como la adquisicion de recursos con los que no se

cuecnta.

En las organizaciones de nuestro pais, los ejecutivos también recurren al exterior,

existiendo una relacion de intercambio comercial entre ellas y sobre todo ponenen
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practica los conceptos de relaciones publicas para que se de una mejor comunicacion,

logrando un mejoramiento de la economia nacional del pais.

3.3.5 Finanzas

Es el arte de atraer dinero o capitales y en donde invertirlo. Las organizaciones cada
dia necesitan del apoyos financieros para realizar sus transacciones y el encargado de
las relaciones publicas debe estar pendiente de solventar a la organizacion en cl
momento en que lo requiera. Es importante para una organizacion contar con una
imagen financiera adecuada, porque depende de las instituciones financieras para
que le otorguen crédito cuande lo solicite. Podemos apreciar la buena relacion entre

las finanzas y las relaciones publicas.

3.3.6 Relaciones Humanas
Para que las relaciones funcionen adecuadamente en una organizacion, es necesario
contar con una imagen favorable ante su personal, ya de lo contrario, no tendran un

testimonio bueno de la organizacion.

El publico de relaciones humanas podrd exponer ante ¢l piiblico externo que su
organizacion es la mejor, pero si no cuenta con la aprobacion det factor humano que
trabaja en la empresa, su imagen no sera favorable y como consccuencia no

sobrevivira.
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3.4 Importancia de las Relaciones PPablicas

La funcion de las relaciones puablicas tiene como objetivo promover actitudes

favorables de los diversos piblicos de la organizacion.

Estas actitudes son indispensables para que la empresa subsista y se desarrolle.
Ninguna organizacién puede prosperar a menos que cuente con el apoyo y con su

aceptacion.

Una buena imagen de la organizacion puede ayudar a atraer mejores relaciones
humanas, en virtud de que las personas con mayores capacidades, son las que se
presentan en la organizacion y por lo tanto no tienen problemas para el
reclutamiento, ya que constantemente existen solicitudes por iniciativa de las propias

personas.

Las Relaciones Piiblicas buscan que el publico se forme una buena opinidn de la
organizacion e influya favorablemente en sus actitudes hacia la misma y con sus

diversos publicos.

P'or 1o tanto cuando una empresa logra la armonia entre lo interno y lo externo, esta

considerada como exitosa y con una buena imagen por todos los involucrados.

No basta con tener un buen programa de relaciones publicas o de mercadotecnia, si

no existe la credibilidad por parte de los pablicos,

La credibilidad de acuerdo con Frank v Wagralls es: la capacidad de mantener como

organizacion o individuo, la confianza del priblico o de los demas.
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“Lo que mas le gusta al hombre creer es 1o que desea”. Julio César, 100-44 a.C. John
Burroughs (1900) decia: * Es mas facil creer que ser escéptico.” Pos naluraleza nuestra

mente es positiva.

De lo que estamos hablando es de percepcitn, como ejemplo, podemos citar que la
credibilidad ne siempre esta basada en la realidad, se puede basar en la suerte y la
manipulacién. Si las imdagenes son positivas, la percepeitn del pdblico serd mejor y si

son negativas, no existe credibilidad.

La credibilidad es importante en cada negocio por varias razones:

¢ Es dificil cambiar las creencias.

¢+ Las personas platican a sus amigos sus experiencias,

+ Las decisiones que tomen en la empresa influyen.

¢+ El momento influye para tomar decisiones.

¢ Cuando se ejecuta lo que se decidi6 siempre hay sentimientos entre los miembros
involucrados y estos pueden hacer que cambie la decision.

¢ Lacredibilidad es la base de las actividades de la mercadotecnia.

La credibilidad se crea con ¢l tiempo mediante la repeticion consistente de mensajes
positivos, al estar abierto a todas las posibilidades y un buen ambiente de trabajo
interno que se refleja en el exterior, un servicio personalizado y amable, honestidad

en ¢l trabajo y las relaciones personales.

Algunas herramientas para alcanzar la credibilidad son la publicidad y fa relacion
que se tenga con los medios de comunicacion. Las bucnas relaciones con la

comunidad que rodea a la empresa las relaciones que tenga con los miembros dela -

-1
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industria, las experiencias con sus clientes y si ticne algin reconocimiento o premio.

Las relaciones pablicas son importantes en una organizacién porque incrementa su

imagen en forma favorable y en consecuencia sus utilidades.

Las organizaciones en su conjunio necesitan de un programa de relaciones publicas,
que les ayuden a aumentar sus bucnas relaciones con los diversos puablicos que les

rodea.

La importancia radica en la “buena imagen” y por lo tanto se darin una serie de
aspectos importantes como son: atraer personal capacitado y preparado, que al
conocer la buena imagen de la organizacién se interesara por trabajar en ella,
provocando una productividad en la organizacion, el interés de los inversionistas por
la organizacion, como resultado existira un crecimiento y desarrollo de la
organizacion, contar con clientes cumplidos, en consecuencia tendremos mas
liquidez, plazos mas largos con nuestros proveedores, contaremos con mayor capital

de trabajo, entre otros grandes beneficios.

A nuestro parecer, las relaciones piiblicas provocan en una organizacion una imagen
favorable, reflejandose en un incremento de ventas y en general de buenos resullados
en toda la organizacion siendo el lucro uno de los objetivos principales de las

organizaciones,
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3.5 Fuonciones de las Relaciones Piblicas

Dentro de las diversas funciones que desempefian las relaciones publicas, se

encuentran las siguientes:

» La reputacién de los productos o servicios de una compaiiia de viajes gira entono

a la calidad de la actitud de éste hacia los clientes de la compaitia.

A

Participan al informar y recordarle a los clientes sobre la compaiia y sus
productos con el fin de generar una actitud positiva hacia la misma y
favoreciendo con la compra de sus productos o servicios.

Los mensajes de las Relaciones Publicas con su objetividad percibida, son mas
convincentes que la publicidad y en un largo plazo, es probable que tengan un
mayor impacto en las ventas,

» Las Relaciones Publicas son atiles para disminuir el impacto de la publicidad
desfavorable.

Deben de utilizarse como un complemento de buena practica de mercadotecnia,

b

no como sustituto de ella?

Se asocian cuatro actividades con ba funcion de las relaciones publicas:

1) Relaciones con la prensa:

Se requiere que  la compaiia mantenga una estrecha relacion de trabajo con los
reporteros de la prensa y otros asociados con los medios de comunicacion, con el

objeto de generar publicidad favorable en cada oportunidad que se presente,

* Halloway ) C Mereadotecaia Turistica. BEd [hana Meéxico, 1990 pp 287.289

A
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2) Publicidad de producto:
implica el establecimicnto de ticticas disefiadas para atraer la atencion del puablico
hacia el producto, ya sea a través del uso de los medios de comunicacitn o de alguna

otra manera,

3) Publicidad Corporativa:
Comprende los esfuerzos por publicistas a la empresa misma tanto en forma interna

como externa, con el fin de crear una imagen favorable.

4) Consultiva:

El ejecutive de Relaciones Publicas tiene la tarea de asesorar a la gerencia sobre
cuestiones publicas e identificar los elementos tanto internos como externos que
podria influir en la imagen de la compafifa. El departamento de Relaciones Pdablicas

tiene la funcién de vigilancia e investigacion.

Corresponde a una funcién ejecutiva de cardcter permanente, a través de la

informacion personal, oral y escrita la comunicacién propicia para lograr,

I. La difusion entre los atractivos y servicios turisticos,
I. La colaboracion entre los prestadores de servicios turisticos, entre éstos y las

autoridades gubernamentales.
Toda ésta labor implica:

% Organizacion de conferencias de prensa, radio cockteles, seminarios, congresos y

CONVENnciones.
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Organizacion de viajes y eventos para la familiarizaciéon de recorridos, atractivos y
servicios turisticos.

Establecimiento y operacion de oficinas publicas o privadas de promocion ¢
informacion al pablico en general.

Distribucién por correo de sugerencias e informaciones solicitadas para ¢l

desplazamiento turistico, acompafadas o no de material publicitario.

3.6 Objetivos de las Relaciones Piblicas.

Es muy importante establecer los objetivos de las relaciones publicas, antes de

determinar un programa. Dentro de éstos objetivos se encuentran:

Desarrollo de relaciones humanas

Integracion del personal

Proyeccitén de la imagen

Desarrolle de las comunicaciones

Establecimiento del didlogo

Modelo de la opinion piblica

Mejoramiento de las actitudes de la gente

Comprension piblica y buena voluntad hacia la organizacion

Promocion de los hechos institucionales

Divulgacion de los programas de desarrollo

Informacion del quehacer de la empresa a los sectores directos e indirectamente
ligados

Exaltacion del interés por la empresa

Adecuacion de las actividades de la empresa a las politicas gubernamentales

Fomento y afianzamicnto de las relaciones con los sectores empresariales.
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3.7 El Entorno de las Relaciones Pablicas

3.7.1 Kl personal

Las relaciones pablicas internas que se establecen entre directivos y sus empleados,
buscan una comunicacién reciproca entre ambos que tiende a lograr con ¢! personal
de la organizacion colabore satisfecho con ella y por lo tanto sus actitudes hacia la

empresa sean positivas mediante la aportacion de todo su apoyo.

En la medida en que exista una adecuada comunicacién, en consecuencia se dard una
retroalimentacion, reflejandose los resultados sobre todo en un incremento de la

productividad.

Estas actitudes favorables del personal hacia la organizacion son indispensables para

que éste pueda lograr sus objetivos.

Consideramos que ¢l personal es el recurso mas importantc, ya que sin él una
organizacion no funcionaria. la importancia que tiene el factor humano es
invaluable, ya que cuenta con una gran capacidad creativa ¢ innovadora que tiene

que ser reconocida.

El personal sicmpre busca sentirse parte de la organizacion, es por ello que se le debe
de dar la oportunidad que participe con sus ideas, todas las inquictudes que tenga

deben de ser canalizadas y tomadas encuenta.

Para que ¢l personal se sienta bien, debe ser capacitado en las labores que

desempenard, pues esto le brindard la confianza para hacer las cosas bien.
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El personal ¢s un importantisimo transmisor de la imagen de la organizacion hacia

otros publicos a quiencs transmitira la imagen que él reciba.

El personal debe tener presente los siguientes preceptos:

+ Considerar las necesidades del personal.

¢ Mostrar interés por los asuntos y problemas del personal.

¢ Emprender una accion inmediata para la solucién de los asuntos y problemas del
personal.

+ Establecer una comunicacion reciproca, sincera y libre entre las relaciones piblicas

de la empresa.

Considerando que debe existir una comunicacion plena es importante proporcionar
al personal la siguiente informacitn:

A) Sobre la organizacion, la cual debe ser general.

B} Reglamentos y normas de la organizacién.

C) Prestaciones y servicios sociales en general que se otorgan al personal.

Los medios de comunicacion con el personal adecuados son:

¥ Manual de bienvenida.

v' Boletin mural o tablero de anuncios.

v Revistas o periddicos privados de la organizaci6n.

¥ Recomendaciones sobre el disefio y contenido de las publicaciones.
¥ Anexo al sobre del sucldo.

v Cartas personales.

v Entrevistas personales.

v Actividades sociales diversas.

¥ Folletos para comunicaciones especiales.

v Conferencia para comunicaciones vspeciales.

w» ESTA TESIS NU sax .
DE LA BIBLIOTECA
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3.7.2  Fos Accionistas

La Asamblea General de accionistas es el 6rgano superior de la sociedad de mas alta

jerarquia, la cual estd apoyada por la Ley General de Sociedades Mercantiles.

Las organizaciones necesitan contar con una adecuada relacion con sus accionistas,

ya que son ellos los duefios de la organizacion y deben de conocerla.

Los aspectos que a un accionista le interesan son los relacionados con las finanzas,
nuevas estrategias de venta, la creacién de nuevos productos, investigacion sobre

nuevos mercados, los problemas que pudieran surgir dentro de la organizacion.

Una forma mediante la cual se pueden tener buenas relaciones con los accionistas de
la organizacion es la expedici6n de Estados Financieros mensuales que les informen
sobre las finanzas, cambios de sus acciones en el mercado, convocarlos a juntas
peri6dicas para informarles y mostrarles algunos proyvectos a futuro, invitarlos a
eventos sociales organizados por la empresa con la finalidad de que la conozcan de

cerca y puedan dar tesfimonio, promoviéndola.

Es importante que sean informados sobre cualquier problema dentro de la
organizacion, quizas la necesidad de renovar la planta o la inconformidad de los

trabajadores al sentir que su trabajo no es bien remunerado.

L.a buena imagen de la organizacién ante los accionistas y los inversionistas en
general es de vital importancia debido a lo siguiente:
A) Por su caracter de organo supremo, la asamblea general de accionistas podra

acordar los actos y operaciones de la sociedad.

8N
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B) La imagen de la empresa puede influir en gran parte para que los accionistas
retengan por un periodo més largo en la sociedad, la cual va a repercutir en una
mayor estabilidad de la misma, a su vez puede redundar en la mejor cotizacion
de las acciones con el mercado de valores.

C) La imagen puede influir para que los accionistas actuales o inversionistas en
general adquicren rapidamente las acciones y obligaciones emitidas por la
sociedad,

D) El accionista ¢s un importante transmisor de la imagen de la organizacién que

puede ejercer influencia en la opinién ptblica sobre la institucion.

El accionista que tienc buena imagen de la organizacion hablara bien de la institucion,
comprara sus productos o servicios y aconsejard a sus amigoes de que compren los

mismos y que invicertan en la sociedad.

La informacion que se les debe de proporcionar a los accionistas es:
1. Situacion financiera en general.
Productos y servicios.

2

3. Actividades de investigacion
4. Situacion de la mercadotecnia.
5

Situacién de las relaciones laborales.

Los medios de comunicacion con accionistas e inversionistas son:

» Informe anual.

w El comisario en la socicdad anonima, como medio de comunicacidon con los
acclonistas.

~ Carrespondencia.

~ Informes especiales v anexos sobre dividendos.

R
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La organizacién deberd preocuparse por establecer buenas relaciones con aquellos
organismos que asesoran a inversionistas y que pueden influir en forma definitiva en

su decision para que inviertan en la empresa.
3.7.3 Los Proveedores

Los proveedores son aquellas organizaciones que les proporcionan la materia prima a
las empresas para poder operar, ya sea para la produccién de un articulo o proveer

de un articulo terminado a una organizacion y comercializarlo.

Es importante llevar buenas relaciones con los proveedores, pues al detectar la buena
o mala imagen que tenemos ante otros proveedores dificilmente nos proveeran de la

materia que necesitamos para producir y vender nuestros productos.

Ninguna organizacién podra subsistir y mucho menos desarrollarse si no mantiene
relaciones armonicas con aquellas otras organizaciones que le suministren materiales

o servicios para el desarrollo normal de sus actividades.

Las relaciones publicas con los proveedores deben basarse en los siguientes

preceptos:

1. Los proveedores deben ser tratados de la misma manera en que la organizacion
desearia ser tratada por sus propios clientes, teniendo en cuenta que las
negociaciones con ellos no sélo son necesarias y benéficas para los mismos, sino
también para la organizacion.

2. Ls préctica recomendable en la funcién de compras, ¢l promover la ocurrencia de
diversos proveedores para un mismo producto o servicio a fin de poder

seleccionar el mejor de ellos, por lo tanto se deben de mantener relaciones
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10.

11.

12.

14.

publicas no sélo con las fuentes de suministros actuales, sino también en buena
medida para prever posibles urgencias.

Nunca se debe pedir a un proveedor una cotizacion o presupuesto, a menos que
en realidad se piense considerar seriamente su oferta.

Se debe comprar al precio justo del mercado considerando las caracteristicas del
producto o servicio y las consideraciones ofrecidas por el proveedor.

S6lo excepcionalmente se debe permitir a los compradores hacer contraofertas a
los precios cotizados por los vendedores.

Se debe procurar, siempre, la concentracion de compras de un mismo producto o
servicio en un solo proveedor.

Los términos de los pedidos o contratos convenidos deben ser claros y concisos de
manera que no haya lugar a la menor duda respecto a las condiciones aceptadas
por ambas partes.

Cuando un proveedor se encuentra en dificultades y éste deniro de las
posibilidades de la organizacion ayudarlo se debe hacer.

Se debe evitar cancelar los pedidos o devolver las mercancias sin razones bien
fundadas

Todos los clientes deben conocerse bien tanto las polilicas de su departamento
como las generales de la organizacion y normar su actuacion con apego a ellas.

Se debe poner especial atencion en evitar el soborno a los compradores de las

organizacion bajo cualquicra de sus formas.

. Iis recomendable que los compradores visiten a los proveedores de ver en cuando.

Hay que evitar la practica de compras a una organizacion dnicamente por el

hecho de que también sea nuestro cliente.
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3.7.4 Los Clientes

Otro publico importante que ticne una organizacion y quizds dependa en gran
medida su imagen, son sin duda, sus clientes, los que conocen y estdn convencidos de

sus productos.

Los clientes son los mejores testigos de los productos que hace o vende cierta

organizacion, son etlos la mejor publicidad con la que cuenta una organizacion,

L.a empresa debe poner, en primer lugar en las necesidades de los clientes, (actuales y
potenciales) y desarrollar sus productos, servicio y demds funciones de la empresa,

considerando dichas necesidades.

Cualquier organizacién que venda un producto o servicio, no podra alcanzar e] éxito,
si no dirige sus actividades, teniendo en consideracién primordialmente las
necesidades de los consumidores y usuarios, si no cuenta con su aprobacién y apoyo.
Por lo tanto las relaciones publicas con los clientes actuales y potenciales, son una de
las mas importantes, vitales del programa completo de relaciones puablicas de la

organizacion.

Se debe tener presente que los clientes reales son un importantisimo vehiculo
transmisor de imagen de la organizacion, por razon de que sus opiniones acerca de
ésta son tanto favorables, como desfavorables, son generalmente muy tenidas en
cuenta por los clientes potenciales, pudiendo influir definitivamente sobre sus

decisiones de compra.

Un cliente satisfecho tendrd una opinién acerca de la empresa a la que ha comprada
por lo que no tendra inconveniente en recomendarlo ampliamente.
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Por lo que respecta a los clientes insatisfechos o a disgusto, encontramos que por lo
general hablan mas acerca dc la empresa que los clientes satisfechos, puces
frecuentemente no esperan a que les pregunten su opinién, sino que por iniciativa
personal se dedica a retransmitir la mala imagen que les caus6 la empresa cn

cuestion.

Es muy importante tomar en consideracion los siguientes preceptos:
o Tomar en cuenta los puntos de vista de los clientes.
0 Ser veraz en la comunicacién con los clientes.

0 Atender invariablemente con esmero a los clientes.

La informacion ue se debe obtener de los clientes es:
A) Productos o servicio.

B) Su opinion de la imagen de la organizaci6n.

La informacion que se debe proporcionar a los clientes cs:

a) Informacién con respecto a lo que es la organizacion.

b) Informacién referente a la contribucion de la organizacion, para el desarrollo y
bienestar de la comunidad.

) Informacion sobre las mejoras de la organizacion.

Medios de comunicacién con los clientes:
» Publicidad institucional.
» Publicaciones privadas y folletos.
~ Visitas a la organizacion.

# Exposiciones.
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Existen ciertos departamentos o divisiones de la organizacion que tienen un mayor
contacto con los clienles actuales y potenciales cuyas actividades, por tanto, pueden

influir en la imagen que de ella se formen los componentes de éste priblico.

Los mencionados departamentos deberan realizar asesorfas de relaciones publicas
para la realizacion de aquellas actividades relacionadas con los clientes que puedan

afectar en cierto momento la imagen organizacional.

El departamento de publicidad deberd mantener una estrecha comunicacion con los
especialistas de relaciones piblicas, debido a la influencia que pueden ejercerlos

mensajes publicitarios en la imagen de la empresa ante sus publicos.

Los consumidores no evalian solamente lo tangible: prestaciones y precio, sino lo

intangible: sensaciones, amabilidad y otras caracteristicas.

Los clientes actualmente no desean un apartamento por una semana con la

posibilidad de intercambio, sino un ambiente positivo y de felicidad.
Al cliente le gusta la seguridad, es decir: controlo la situacion, no me engaha, se lo
que sucede, respeta mis derechos, éte. Aprecia la variedad, la sorpresa, ¢l reto y la

diversion.

Le es importante saber que es especial v se le reconoce que comparte, integra un

grupo y es aceptado. Con todo ko anterior mejora su autoestima y se siente atil.

Sh
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3.7.5 EiGobicrao

Toda organizacién cuenta con derechos y obligaciones dentro de una sociedad, por
tal motivo es preciso explicar que en nuestro pais existen una serie de leyes y
reglamentos que rigen las actividades de todas las personas fisicas y morales y por lo

tanto deben de cumplir con los estatutos establecidos adecuadamente.

El gobierno en conjunto con cada una de sus secretarias de estado, los scnadores y
diputados, asi como de aquellas personas que integran el gobierno federal, son las
encargadas de representar al pueblo y por tal motivo dicta las leyes, politicas,

acuerdos, planes, proyectos y tado aquello que ayude al pais,

Se debe tener presentes los aspectos del gobierno, ya que afectan a la organizacion de

una u otra manera.

El gobierno regula ciertas actividades de las organizaciones por medio de leyes que
emite. A través de las relaciones con el gobierno, la organizacion estd constantemente
al tanto de las nuevas leyes o a las modificaciones a las actuales, que puedan afectarle

de cualquier medio, ya sean federales, estatales o municipales.

El medio mas especifico que permite estar al corriente de las leyes es el Diario Oficial
de la Federacion, en el cual aparecen todas las modificaciones a las leyes en vigor, asi

como la creacion de nuevas.

Se ha reconocido al gobierno la capacidad vy autoridad para crear y hacer cumplir un

sistema tributario.
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Al plancar el sistema impositive nacional, estatal, municipal, fos legisladores pueden
cometer crrores. Aquellas organizaciones que hayan desarrollado un inteligente
programa de relaciones publicas con el gobierno, podran lograr con mayor facilidad,
ser escuchadas, asi mismo, tendran en cuenta sus puntos de vista para la correcta

planeacion y aplicacion de leyes fiscales.

Las relaciones con el gobierno considerado como fuente de crédito cobrando mayor
importancia a partir del primero de septiembre de 1982, fecha en que entré en vigor el
decreto por el cual se nacionalizo la banca privada, ya que con ello el estado se
convertird en la principal fuente de financiamiento para un mayor namero de

organizaciones.

El gobierno es un coordinador de la economia y actividades nacionales que realiza

con ¢l fin de lograr un desarrollo arménico y equilibrado del pais.

Esta labor gubernamental de coordinacién puede cn cierto momento afectar en la
organizacion, en virtud de que el gobierno impulsara en ocasiones ciertas actividades

cconémicas mds que otras.

El gobicrno compite con la iniciativa privada en muy diversas ramas de las

actividades economicas a través de empresas descentralizadas principalmente.

En ¢l caso de competencia con un sector e institucion gubernamental, la organizacion
debe mantener sus relaciones con él, de la misma manera como s se tratara de un
competidor privado, de la misma manera en ambos casos se debe competir altamente,
con calidad, precio, servicio, condiciones, étc., v nunca con actitudes destructoras que

pretendan desprestigiar al competidor.
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A través de entidades como la Secretaria de Programacion y Presupuesto, el Banco de
Meéxico, Nacional Financiera, ¢l Banco Nacional de Comercio Exterior y la Secretaria
de Hacienda y Crédito Publico, el gobierno realiza censos, investigaciones v estudios
que constituyen una valiosa informacion para organizaciones de muy diversos
tamafos y tipos que pueden ser de utilidad, por ejemplo, para la realizacion de

investigaciones sobre proyectos de inversion.

lL.as Camaras de Comercio y las de industria constituyen un importante medio que
facilita la comunicaciéon de comerciantes con el gobierno, ya que hace
verdaderamente representativa la corriente de opinién de tales sectores privados anle

Ios organismos gubernamentales imprimiéndole atin mas fucrza.

Otro medio creado para promover la comunicacién entre la iniciativa y los sectores

gubernamentales es la Confederacion Patronal de la Repiiblica Mexicana (COPAR).
Las organizaciones deben procurar dar a conocer y destacar, ante los sectores

gubernamentales con los cuales tengan mds nexos, informacion respecto a la forma en

que contribuyen al desarrollo socioeconémico de la comunidad, local o nacional.
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376 LaComunidad

Al referirnos a la comunidad hablamos del grupo de personas que viven en la misma
zona o localidad en la que esta establecida la organizacién y que tienen intereses

similares,

Una comunidad no podra desarrollarse a buen ritmo si no cuenta con organizaciones
que contribuyan a ese desarrolio siendo fuente de empleo, generando impuestos,
promoviendo el comercio, étc. Por lo tanto las relaciones arménicas entre la

organizacion y su comunidad reportard beneficios a ambas partes.

Las relaciones con la comunidad que promuevan un beneficio mutuo formas parte de

los objetivos que debieran tener todas las organizaciones.

Los preceptos bésicos son:

1. La planeacion de las relaciones con la comunidad debe iniciarse por conocer ésta.

2. Evitar la contaminacion del ambiente y otras moléculas a la comunidad.

3. Mantener correctamente informados a los lideres de la opinién piblica
comunitaria.

4. Contribuir al desarrollo socioccondémico de 1a comunidad.

5. Ayudar en todoe cuanto sea posible a las instituciones benéficas de la comunidad.

Los medios de comunicacion con la comunidad son:

» Publicidad Institucional:

~ Publicaciones de la organizacion,

~ Visitas de la organizacion, por parte de diversos grupos.

~ Organizacién de actividades sociales en general.
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3.8 Beneficios de las Relaciones Piablicas

Es muy importante que la organizacion cuente con una imagen favorable, para
beneficio propio en base a un programa de Relaciones Pdblicas, por lo tanto

mencionaré los beneficios que se pueden obtener:

Al tener una imagen excelente es aceptada por los diversos piblicos con los que se

relaciona la organizacion.

¢ Seincrementa el prestigio de la organizacion.

» Incrementa el namerc de clientes reales y potenciales, al ofrecerles un mejor
servicio.

* Serecluta mejor personal en la organizacién debido a que son atraidos hacia ella.

s Seamplian los plazos con lo proveedores y por ende se obtienen descuentos.

¢ Lacomunidad en general tiene una buena opinién de la empresa.

» Se logra una amplia cobertura en los medios de comunicacion.

* lasinstituciones de crédito pueden conceder financiamicntos a la organizacion.

= Se incrementard la productividad del personal al implementar las relaciones
publicas.

+ Seincrementa la cobertura del mercado.

+ Hay un incremento en las ventas

« S¢incrementaran las utilidades

Por todos estos beneficios es indispensable un programa de relaciones pablicas para
que una organizacion siga creciendo y fortaleciendo mas sus relaciones publicas en

todos los sectores.
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4.1 Marco de Referencia

Dicho estudio se Uevé acabo en el drea metropolitana, considerando que es
representativo ¢ mercado, para lo cual se segmentd aiin mas en el municipio de
Cuautitlan Izcalli en la colonia de las Palomas, asi mismo fue conveniente gue los

cuestionarios se dirigicran a personas mayores de 20 afios con ingresos superiores de

$ 5,000
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4.2 Diseiio de Investigacién

Para el eficiente desarrollo de ésta investigacion, se considerd necesario respaldarla

por medio de la estadistica, por lo tanto fue de gran utilidad emplear una muestra.

La muestra obtenida tiene las siguientes caracteristicas:

1. Representativa: Es decir todos sus clementos estan representados por las mismas
cualidades y caracteristicas.
2 Es suficiente: La cantidad de elementos seleccionados si bien tiene que ser

representativa del universo, debe estar libre de errores.

Las ventajas de utilizar muestras y no universos son:

1. Los gastos se hardn sobre una minima parte del universo y no sobre la totalidad.

2. Se obtiene con mayor rapidez la informacion, ya que s6lo se estudiard una pequeia
parte del universo.

3. Una vez probada la representatividad de la muestra, puede emplearse con entera
confianza el procedimiento de seleccion en los proximos estudios de otros universos.
Una muestra idénea ofrece hasta un 99% de confiabilidad en los resultados.

4. Es facil acudir a los resultados finales del estudio, con fines de consulta vy
evaluacion. Para este estudio se opto por aplicar la férmula de poblacion finita, la
cua! considera a menos de 500,000 elementos, dentro de ésta poblacion se obtendred la
informacion que se encuentre dentro de las sipuientes restricciones para el diseno de

la investigacion.
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l.a muestra estara limitada por las siguientes restricciones:

1) A la poblacién de Cuautitlan Izcalli, situada en e] drea metropolitana.

2) A personas de ambos sexos mayores de 25 afios, hasta 40 afios.

Este método probabilistico es aleatorio, el cual determina que cada elemento del

universo tiene la misma oportunidad de ser elegido.

Para obtener ¢l tamaiio de fa muestra se utilizoé fa tabla de tamafios de muestra, asi
como también se determing un nivel de confianza del 3.84%, con un error del 5%, ya
que por lo regular se considera aceptable para obtener resultados validos desde un

punto de vista estadistico.

Para determinar la estimacion de tamafio de la muestra se utilizo la siguiente

formula:
n= 02Npg
2(N-I)+02pgq
En donde:

0 = Coeficiente de confianza
N = Universo o poblacion
p= Probabilidad a favor
q=Probabilidad en contra

e= Error de estimacion

n=Tamai#o de la mucestra




FES-C UNAM CAPITULO 4

Sustituyendo:

N= 3.84) {1500 (0.50) (0.50)
(0.05)2 (1500- 1) + (3.84) (0.50) (0.50)
n= 1444}
47
n= 306 = 300

Por lo tanto el numero de cuestionarios para aplicar sera de 300 en un centro

comercial de prestigié considerando las caracteristicas especificadas.

()S
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4.3 Antecedentes del Tiempo Compartido

El desarrollo del Tiempo Compartido ocurrié en Estados Unidos, la idea nacié cn
Europa, a mediados de los afios sesenta una compaiia llamada Hapimag, puso
acciones en venla. Los propietarios de estas acciones adquirieron el derecho a utilizar
estas propicdades vacacionales perigdicamente, en 1964 el primer proyecto de tiempo
compartido, llamado superdevole empieza a operar en los Alpes franceses, dicho
proyecto innovo ¢l mercado, vendiendo el derecho de uso de semanas para

vacacionar.

Mientras tanto en Estados Unidos en el estado de Florida los desarrolladores de
condominios turisticos, empezaron a enfrentar las dificultades lo cual representaba

un cambio significativo en las acciones econémicas.

Cuando los inversionistas empiezan a tomar el control del negocio y observan que no
se obticnen utilidades, que el gasto en comercializacion es elevado y se tienen pocos
resultados, empicza a evolucionar el Tiempo Compartido y los inversionistas se dan

cuenta que ¢l negocio no esta en la venta sino en la cobranza de la cartera de crédito.

Después de un explosive crecimiento del mercado de condominios vacacionales de
tiempo completo. A principios de la década de los 70, la cconomia de esc pais entvd
en un periodo recesivo que impidio a muchos norteamericanos, ¢l lujo de poder

adquirir en propicdad una segunda casa para sus vacaciones,

1os desarrolladores de condominios se encontraron con un mercado cubierto y la

solucion inmediata a esto fue of Fiempoe Compartido. En sus inicios se legaba a un
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mercado en donde solamente con recursos limitados se podia obtener una propiedad

vacacional.

En Norteamérica hacia finales de la década de los 70, las ventas de Tiempo
Compartido se incrementaron, la economia norteamericana se reactivo y los precios
de las propiedades se elevaron dramaticamente, ésta inflacién de precios motivo a
que el Tiempo Compartido tuviera mayor aceptacion dado que ofrecia accesibles
periodos semanales a costos accesibles y economicos que le daban la oportunidad de

obtener alojamiento turistico por debajo de los costos anuales.

Con el Tiempo Compartido los consumidores adquirfan tinicamente el periodo
vacacional que efectivamente podrfan utilizar durante cada periodo de vacaciones
ofreciendo la oportunidad para aquellas personas que disfrutardn de uno o mas
periodos vacacionales por afo teniendo la oportunidad de obtener una membresia
que le redituaria beneficios econ6émicos a futuro, comparando con tarifas hoteleras

que cada vez son mas costosas y normalmente esta por encima de la inflacion.

El Tiempo Compartido en los Estados Unidos entrd en recesién con altas tasas de
interés a principios de los afios 80, lo que motivo que practicamente se detuviera ¢l
desarrollo de los condominios, estandeo aunando a una legislacién rigorista, motivo
tanto a los desarrolladores y los comercializadores que replantearan su estrategia y se
concentraran en el mercado europeo, el cual hasta entonces no habia presentado el

mismo dinamismo que en los E.U.

Con los programas de ventas y mercadotecnia probados convencieron a sus colegas -
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europeos para convertir sus condominios en Tiempos Compartidos, la penetracion
del mercado fue casi inmediata en las islas Canarias, Algrave y Portugal en donde se

inici6 el crecimiento que hasta la fecha continua registrando el mercado curopeo.

Actualmente existen muchos desarrollos que ticnen una parte operativa de hotel y

una parte de Tiempo Compartido.

4.3.1 Coneceptualizacion det Tiempo Compartido
El tiempo compartido es un fendmeno relativamente reciente que ha alcanzado su

propio posicionamiento en el mundo del turismo.

Tiempo Compartido:

Conocide como multipropiedad, ofrece al puablico el derecho al disfrute, por un
periodo de tiempo determinado cada afio, de unas vacaciones en un apartamento que
forma parte de un complejo turistico equipado con una variedad de servicios y

actividades para sus usuarios.

El Tiempo Compartido es, de hecho, la compra por adelantado de alojamiento
vacacional y también contribuye cada afio al pago de los costos de mantenimiento de

la propiedad, tanto al interior como de las 4reas comunes,

El periodo de tiempo vendido se basa normalmente cn semanas. La importancia yue
tiene el tiempo compartido para la captacién de recursos econdmicos es que cuando

se vende una membresia se garantiza la ocupacion por determinado periodo de anos.

El Doctor Othon Pérez lo define como: * Bl sistema por el cual se adquicre el derecho
de usar, gozar y disfrutar una unidad residencial vacacional, tos bienes muebles que
en ella se encuentran, las instalaciones adreas v oservicios comunes, limitado al

t)h‘




FES-C UNAM CAPITULO 4

ejercicio de este derecho a un niimero de 10 al afio por un perodo determinado, el
Tiempo Compartido es un pago por adelantado de hospedaje por un ndmero
determinado de semanas, durante cierta cantidad de afios, es asi como el costo del
alojamiento de las futuras vacaciones no sufren incremento alguno y sélo se paga
anualmente una cantidad destinada a cubrir los costos de mantenimiento. (Revista

de Intercambio de ldeas R.C.I, Abril, Junio, 1989. p. 10)

Complejo:

El desarrollo inmobiliario de la propiedad o ¢l complejo vendido en términos de
Tiempo Compartido es conocido en inglés como “Resorts”. Existen dos tipos de
complejos, el Complejo de Destino: Aquellos que estdn cerca de un destino
turistico y Complejo Regional: Donde las atracciones principales se encuentran en

el mismo complejo.

Intercambio:

Cuando se habla de este concepto se refiere a la posibilidad de intercambiar las
semanas de vacaciones por ofras distintas en propiedades alternativas que se
encuentran repartidas por todo el mundo. lLas dos mayores empresas
internacionales de intercambios son: Resorts Condomniums International (R.C.1) ¢

Interval International (I1), ambas con sede en E.U.

Concepto Vacacional no Producte Inmobiliario

A pesar de sus origenes en el sector inmobiliario y sus propiedades fisicas, ¢l
Tiempo Compartido debe ser posicionado como un concepto vacacional, no como
un producte inmobihiario. El Tiempo Compartido s una evoelucion del paquete

tradicional,
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4.3.2 La Industria del Tiempo Compartido

Por lo que se refiere a México se registraron algunos proyectos aislados en la
primera mitad de la década de los 70 estando localizados la mayoria de ellos en
Acapulco, con un producto y un mercado no definido, falta de experiencia en la
operacién de estos condominios y por lo tanto no fue exitosa, provocando al
consumidor la frustracion e incredulidad en el concepto, o cual fue deteriorando

la imagen de la industria.

A finales de los 70 con la entrada de proyectos empez6 a ser mas aceptado en el
mercado mexicano. Comercializadores norteamericanos iniciaron la venta de
propiedades vacacionales en México siendo los extranjeros norteamericanos, los de
mayor aceptaciom y al concluir el periodo recesivo en E.U,, estos se incrementaron

sustancialmente.

Desde el afio de 1972, afio en que se oper6 por primera vez el primer proyecto de
Tiempo Compartido en México, desde entonces han iniciado actividades en donde
més de 285 proyectos turisticos, los cuales ya se encontraban activamente

comercializando a finales del aiio anterior.

Desde 1983 la construccion de condominios en nuestro pais dedicados a ésta
modalidad ha venido en continuo aumento, con un promedio de 20 a 25 proyectos
al afio, Este impresionante crecimiento se ha dado a pesar de la fuerte crisis que ha

afectado a la mayoria de las actividades del pais.

Este desempeiio ha llevado a México a ocupar un lugar preponderante en el

contexto mundial, despueés de .U, donde mds de la mitad de los desarrollos del
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mundo, a finales de 1987 nucstro pais contaba con cerca de 130 desarrollos de

Tiempo Compartido en operacion y venta.

Entrando un poco mas al detalle, en cuanto al desarrollo y comercializacion del
Tiempo Compartido en México la tercera parte de los establecimientos de
hospedaje en los principales destinos de playa del pais ya ofrecen programas de

este tipo.

Mas de la mitad de los nuevos proyectos hoteleros importantes, incluyen en sus
planes la oferta de algtin programa de Tiempo Compartido. En 1988 México
vendi6 aproximadamente, 4,000 semanas de Tiempo Compartido, representé un
crecimiento del 35% sobre el afio anterior, lo cual equivale a 675,000 cuartos
hoteleros, en los Gitimo afios el 51% fueron adquiridos por mexicanos y el 49% por

extranjeros, norteamericanos principalmente.

Las ventas de periodos de Tiempo Compartide en México derivan de dos
segmentos: clase media y media alta de Meéxico, asi como de los turistas

internacionales que compran semanas durante su estancia en México.

Los destinos con acceso a ambos mercados cuentan con un clemento amortiguador

con problemas presentes.

En 1994 entré en recesion, con efectos notables en el poder de compra del mercado
mexicano, sin embargo el poder de compra del délar se vio incrementado debido a
las constantes devaluaciones del peso, dando como resuttado un auge en el

turismo extranjero.

101




FES-C UNAM CAPITULO 4

Micntras que las ventas a residentes mexicanos disminuyeron drasticamente en
1995 y apenas comenzaron a recuperarse en 1996 y 1997 durante el mismo periodo

se alcanzaron nuevos niveles de ventas a extranjeros.

México se caracteriza principalmente como un pais receptor de turismo. Tanto el
mercado doméstico como el internacional seguiran floreciendo debido a la

promocién gubernamental, al desarrollo y comercializacién privada.

Después de la crisis de 1995 México alcanzé un crecimiento econdémico fuerte
durante 1996. México cuenta con mas de una docena de destings importantes a lo
largo de su litoral, comenzando en las zonas de la Peninsula de Baja California, en

la costa occidental y terminando en Cancin y Cozumel, en la costa oriental.

Existen nueve destinos en los cuales el Tiempo Compartido constituyen un factor
de gran importancia, estos son: Cancin, Cozumel, Huatulco, Acapulco, Ixtapa,

Puerto Vallarta, Mazatlan, y los Cabos.

México cuenta actualmente con 273 desarrollos de Tiempo Compartido afiliados a
los sistemas de intercambio de R.CIL e LL Desde 1991 la oferta de desarrolles
nuevos crecié en un promedio anual de 25 a 30 desarrollos durante la década de

los 90,
De acuerdo al resumen ejecutivo de la Industria del Tiempo Compartido en

México, 1998, difundido por Amdetur en éste afio ta tasa de ocupacion promedio

fue de aproximadamente de 78.2 %, contra un 56.5% del sector hotelero.
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4.3.3 La Balanza Turistica

Las transacciones que se llevan acabo en el exterior se registran en la balanza de
pagos en donde se anota ¢l valor manetario de las entradas y salidas de bienes y

capital.

La cuenta corriente la integran a su vez la balanza comercial y Ia balanza de
servicios, ésta ultima comprende a las llamadas exportaciones e importaciones
invisibles, aquellos intercambios intangibles de servicios, donde destacan

conceptos al interior y fronterizo.

El turismo se ha convertido para México en un actividad prioritaria, en la
actualidad contribuyen a financiar junto con las transacciones fronterizas el déficit
de la balanza de pagos, asi por cjemplo en 1980 produjo ingresos por 1761.2
millones de délares, 1o cual represent6 el 17.4% comercial correspondiente en 71990

el 3.9%.

Se estimé que para 1994 se recibieran aproximadamente 10 millones de visitantes,
de los cuales ejercerian un gasto del orden de 4,800 millones de doélares, que
indudablemente continuardn contribuyendo al financiamiento de la balanza

comercial de pagos de México.

l.a captacién de divisas por concepto de turismo son las que proporcionan mayor
estabilidad y han demostrado dentro del conjunto de los componentes de fa
balanza de pagos de México, debido a que su incremento ha sido constante y firme

afo tras ano.
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Con la generacion de 4 mil millones de ddlares en divisas que dejaron 19 millones
de turistas internacionales que visitaron nuestro pais durante los primeros 6 meses
de 1999, el sector turisticos se consclida como la segunda fuente de ingresos

después de desplazar a la indusiria del petréleo en un 11.5%
A nivel mundial México se sitia en el lugar nimero 7 en cuanto a la llegada del

turistas internacionales y el nimero 14 en cuanto a la recepeidn de divisas en

América Latina se ubica en primer lugar en turismo.
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4.4 Canadian Resorts

La Empresa l'uristica Canadian Resorts pertenece a Empresarios Internacionales,
S.A. de CV, la cual fue constituida en el afio de 1976, representada por el

Arquitecto Benigno Campos Diez.

Es una sociedad legalmente constituida conforme a las leyes de la Republica
Mexicana, tal como hace constar en la escritura no. 93274 ante la fe del Lic.

Salvador Godinez Viera titular de la notariano. 4 enel D F.

l.a Empresa ofrece a sus clientes la prestacién de servicios de hospedaje y turisticos

con tarifas a nivel nacional e internacional.

Canadian Resorts cuenta con cinco desarrollos turisticos ubicados en las zonas mas

importantes y de gran afluencia turistica como son

# Acapulco

» WNuevo Vallarta
¥ Veracruz

» Cancian

» Huatulco

(ANEXQS)

105




FES-C UNAM CAPITULO 4

1.0s clientes pueden realizar intercambios directos en otros desarrollos similares,
que se¢ encuentran al interior de la Repiblica Mexicana, asi mismo puede gozar de

bonificaciones de todo tipo de servicios turisticos.

l.a Empresa Turistica esta relacicnada con una de las empresas mas importantes a
nivel internacional que es Interval Internativnal, con la finalidad de que sus
clientes tengan fa oportunidad de viajar al extranjero en hoteles de 4 y 5 estrellas

hospedéndosc en hoteles de gran turismo mundial con tarifas preferenciales.

Pueden gozar de los servicios que se ofrecen en entertaiment, el cual consiste en un
programa en donde se enlistan los restaurantes de lujo y casuales, de comida
rapida, boutiques, tiendas locales, asi como de hoteles de cuatro y cinco estrellas,
obteniendo descuentos, presentando la tarjeta que lo acredita como socio del Club

Adventure.

‘Todos los servicios conforman el nuevo sistema personalizado e integral ara viajar
no sélo en plan de negocios, sino para vacacionar con su familia, por motivos de

placer, descanso, salud, sociales y académicos.

L.os clientes tienen la gran ventaja de vacacionar en cualquier temporada (alta,
media, baja), porque rompe con un esquema del Tiempo Compartido, puede
vacacionar las veces que desee en todo el afio, en cualquier temporada, pagando
s6lo una pequeia aportacién por los gastos de mantenimiento del desarrollo

turistico,

Todos estos beneficios nadie los puede proporcionar, ni las mismas lineas aéreas y

mucho menos las agencias de viajes mayoristas, solo Canadian Resorts.
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4.5 Cuestionario

Para llevar acabo ésta investigacion y recabar informacién se elaboré un

cuestionario debidamente estructurado.
El cuestionario consta de 10 preguntas de la cuales 3 son preguntas abiertas en
donde el encuestado puede opinar libremente y 7 son preguntas cerradas y tres

preguntas de filtro al inicio del cuestionario.

Dicho cuestionario se elaboré con la finalidad de recabar informacién que nos

sirva como referencia para el estudio que estamos realizando.
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INVESTIGACION DE MERCADOS
EMPRESARIOS INTERNACIONALES

SEXO:
EDAD:
INGRESOS:

INSTRUCCIONES: Por favor marque con una Y |2 respuesta elegida

1}  iSabe qué es el tiempo compartido?
Si NO
Si surespuesta €s no pase a la pregunta no. 7

2)  ¢Qué opina del tiempo compartido?

3) Estd de acuerdo en vacacionar por medio del tiempo compartido?
Si NO

Si su respuesta es si pase a la pregunta no. 4
Si su respuesta es no pase a la pregunta no. 5

4.- { Por qué?

5.- (Por qué?

6.- {Cémo considera la imagen del tiempo compartido?

a) Bucna

b) Regular

c) Maia

7.- iLe gustaria saber qué es el tiempo compartido?
51 NO_

Si su respuesta es si pase a la pregunta no. 8.
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8.- éPor qué medios le gustaria informarse?

a)
b)
c)
d)
€}
f)

g)

Folleto

Triptico

Via telef6nica
Presentacién personal
En exposiciones
E-MAIL

Internet

9.- iQué lugares prefiere para vacacionar?

a) Acapuleo

b) Veracruz

c) Cancin

d) Puerto Vallarta
e) Huatulco

f) Otro

[

10.- En d6nde prefiere hospedarse?

a) Familiares

b) Casa de huéspedes
c¢) Hoteles
d) Desarrollos turisticos

NOMBRE:

T

DOMICILIO:

OCUPACION:

TELEFONOQO:
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4.6 Resultados Graficos

Tomando en consideracion los resultados de la aplicacion de los 300 cuestionarios,
aplicados en el area metropolitana, especificamente en Cuautitlan Lizcalli, a
continuacion se procede a presentar las graficas de cada una de las preguntas para

realizar un mejor analisis de la informacion y tener una opinion objetiva.
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1.-¢SABE QUE ES EL TIEMPO
COMPARTIDO?

ast
NC

|  CONCEPTO NO. PERSONAS } %

T St 93 ! 31%

B NO 207 1 69%

i TOTAL 300 | 100%
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2.-¢ QUE OPINA DEL TIEMPO
COMPARTIDO?

qo/ 2%1°R2%

i CONCEPTO NO. PERSONAS % o
'BUENA OPCION 60 i 65% |
!NO LE GUSTA 20 22%

"ECONOMICO TE T e

NOOUCTANO [T T2 T T T T aw
SEGURO | 1% |
ommbas . | 2 T T T T
TOTAL ST e T T TTwew
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3.- ;ESTA DE ACUERDO EN VACIONAR
POR TIEMPO COMPARTIDO?

‘CONCEPTO NO. PERSONAS Yo
=TI ! - 67%
‘NO e 1 ' 12%
OMITIDAS T ) 1%
ToTAL. | 9 ) 100%
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4.- S1 ;POR QUE?

N W N ].
A S I Z 2

e

0% 10% 20% 0%  40% 50%

CONCEFTO NO. PERSONAS %
PRACTICO 26 41%
ECONOMICO 25 40%

BUEN SERVICIO 9 14% o
OMITIDAS 3 5% |
TOTAL 63 100% ¢
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5.-NO ,POR QUE?

14%

10%
©y 48%

CONCEPTO NO. PERSONAS %
NO COINCIDEN FECHAS 14 48%
LUGARES LIMITADOS 8 28%
COSTOSO 3 10%
OMITIDAS 4 14%
oL iy
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6-¢ COMO CONSIDERA LA IMAGEN DEL TIEMPO

COMPARTIDO?

40% ¢ b=

30%% |

o o} o

10%] ) a

0% 1 JEESR il B 3

BUENA REGULAR  MALA
CONCEPTO NO. PERSONAS %

BUENA 37 40%
REGULAR 35 37%
MALA 10 11%
OMITIDAS 11 12-
TOTAL 93 I
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7- ¢LE GUSTARIA SABER QUE ES EL
TIEMPO COMPARTIDO?

97%

117

CONCEPTO NO. PERSONAS % 1
SI 202 97%
NO 5 | 3%
TOTAL 207 ! 100%
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8.-;POR QUE MEDIO LE GUSTARIA
INFORMARSE?

60%

50% ,

40% 4 e

30% Y 2N

20%Y7 1. I

10% .

0% =

CONCEPTO NO. PERSONAS %
FOLLETO 106 53%
P. PERSONAL | 58 29%
OTROS : 38 18%
TOTAL T 02 100%

1iR
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9.-:QUE LUGAR PREFIERE PARA

VACACIONAR?

30%-

25%1
20%1”
15%:
10%

5%47 -

0% £

119

CONCEPTO NO. PERSONAS %%
CANCUN 83 8%
ACAPULCO 67 2%
HUATULCO 34 e
VERACRUZ 33 1%

| PUERTO VALLARTA 28 %
OTRO 55 9%
(TOTAL 300 | 100%

- . - .
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10.-4 QUE LUGAR PREFIERE PARA

HOSPEDARSE?
60%:
50%1
40%-
30%;
20%]
10%-
0%

CONCEPTO | NO. PERSONAS %
HOTELES 168 56%
FAMILIARES 63 21%

CASA DE HUESPEDES 30 10%

DESARROLLOS T. 24 8% T
OMITIDAS 15 5% 1
TOTAL 300 100% . jl
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EDAD

CONCEPTO | NO. PERSONAS %
30-35 150 50%
35 - 40 65 | 2%
25-30 38 _’— 13%
OTRO g 15%
TOTAL 00 T 100%
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INGRESOS

£33
[T CONCEPTO | NO.PERSONAS T
!ﬁ,ﬁoﬁ-’?,(m T s T T T Tas%
183,000 - 5,000 | 69 B’
‘OTRO I [ S S TR
FOTAL 300 O 100%
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SEXO
1
i

e
By

51% -

49%

48%

CONCEPTO NO.PERSONAS = %

FEMENINO 133 ' 51%

"MASCULINO 147 1 49%
TOTAL 00 - 100%
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4.7 Anilisis de Resultados

Una vez que se han presentado los resultados gréaficos de cada una de las preguntas,

se procede al andlisis de la informacion.

Los cuestionarios se aplicaron a 300 personas del sexo masculino y femenino,
mayores de 25 afios de edad, con ingresos superiores a $ 5,000 , a quienes se

consideran como clientes potenciales de Cuautitlan 1zcalli.

De las 300 personas encuestadas, 207 no saben lo que es el tiempo compartido,

representado por el 69%, sdlo 93 personas lo saben, representado por el 31%

De las 93 personas que contestaron positivamente, 60 opian que es una buena opcion
para vacacionar, representado por el 65%, a 20 personas les gusta, representado por el
22%, 8 consideran que es econdmico vacacionar por éste sistema, representado por el
8%, 2 no han solicitado ¢} servicio, representado por el 2% y una persona considera

que no es seguro, representado por el 1%,

A las 93 personas se les preguntd que si estaban de acuerdo en vacacionar por medio
del tiempo compartido, para lo cual 63 contestaron afirmativamente, representado
por un 67%, 29 contestaron que no represeatado por un 32% y una persona no

contesto, representada por el 1%.

De las 93 personas contestaron que si porque 26 de ellas lo consideran practico,
representado por ef 41% 25 lo consideran economico, representado por el 40%, 9 lo
consideran que ofrecen un buen servicio, representado por el 14% y 3 omitieron su

respuesta, representada por el 5%
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De las 93 personas que contestaron no 14 consideran que no coinciden la fechas gue
les otorga la empresa turistica con las fechas y temporadas en que descan salir,
representada por el 48%, 8 consideran que la empresa los limita a vacacionar en
determinados lugares, representado por un 28%, 3 consideran que ¢s muy costoso
vacacionar por este medio, representado por ¢l 10% y 4 fueron omitidas, representado

por el 14%

A las 93 personas se les preguntd como consideraban la imagen del tiempo
compartido y de éste total, 37 consideran que tiene una buena imagen, representado
por el 40%, 35 consideran que es regular, representada por el 37%, 10 consideran que
es mala, representada por ¢ 11%, v 11 personas omitieron su respucsta, representada

porel12%

A las 207 personas gue no saben lo que es el tiempo compartido, se les pregunté si les
gustaria saber en que consiste este servicio que ofrecen las empresas turisticas y de
éste total 202 contestaron que si estin interesadas en conocer, representado por cl

97%. 5 no estan interesadas representadas por el 3%.

A las 202 personas que estan interesadas se les preguntd el medio por el cual les
gustaria informarse y por lo tanto 106 optaron por medio de un folleto, representado
por el 53%, 38 por el medio de una presentacion personal, representado por el 29%, y

38 por otros medios, representado por el 18%

A la 300 personas se les pregunto el lugar que prefieren para vacacionar, por fo cual,
83 optaron por Cancin, representado por el 28%, 67 por Acapuico, representado por
ct 22%, 34 por Huatulco, representado por eb 11%, 33 por Vetacruz, representado por
el 11%, 28 por Puerto Vallarta, representado por ¢l 9% y 35 se encucntra en otros,

representado por el 19%.
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También sc les preguntd a las 300 personas el lugar que prefieren para hospedarse
por lo tanto, 168 prefieren en hoteles, representado por el 56%, 63 con familiares,
representado por el 21%, 30 en casa de huéspedes, representado por ¢l 10%, 24 en
desarrollos turisticos, representado por el 8%, y 15 omitieron su repuesta,

representado por el 5%

Del total de los encuestados se les pregunté su edad, nivel de ingresos y sexo, para lo
cual 150 personas tienen entre 30 y 35 afios de edad, representado por el 50%, 65
tienen entre 35 y 40 afos de edad, representado por el 22%, 38 tienen entre 25 y 30
afios de edad, representado por el 13%, 47 lo ubicaron en otro, representado por el

15%

De las 300 personas 138 perciben ingresos entre $5,000 y $7,000, representado por el
46%, 69 entre $3,000 y $5,000, representado por el 23%, y 93 lo especificaron en otros,

representado por el 31%.

Y por dliimo, de las 300 personas, 153 son del sexo femenino, representado por el

51%, y 147 son del sexo masculino, representado por el 49%.

Definitivamente éstos resultados nos dan una perspectiva fundamentada de la
investigacién de mercados y en donde podemos determinar que no es la mala imagen
que tienc la empresa turistica lo que le ha afectado en su descenso de ventas, se ha
determinado que es muy importante mantener constantemente las relaciones

publicas ¢ informarles a los clientes.

176




FES-C UNAM CAPITULO 4

48 Conclusion de Hipotesis

De los resultados obtenidos del muestreo, se detecté que de las 300 personas que
fueron encuestadas 207 no saben lo que es el tempo compartido, representado por el

69%.

De las 93 personas que saben lo que cs el tiempo compartido, 60 personas consideran

que es una buena opcion para vacacionar, representado por ¢l 65%.

De las 93 personas, 37 consideran que la imagen del tiempo compartido cs buena,
representada por un 40% y 35 personas consideran que la imagen es regular,

representada por el 37%.

En base a éstos resultados, nos podemos percatar de que la hipotesis que se plantet se
rechaza, puesto que no es la mala imagen que tienen las personas del tiempo
compartido la causante del descenso de las ventas, sino a falta de informacion, ya que

un gran porcentaje desconoce lo que es el tiempo compartido.

En base a cllo, es importante estructurar un programa de relaciones publicas,
enfocada principalmente a los clientes actuales y patenciales, con la finalidad de que

se les informe de los servicios que otorga ésta empresa.
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4.9 Programa de Relaciones Piablicas
4.9.1 Objetivo

“Establecer y mantener una constante comunicacion reciproca con los clientes

actuales y potenciales de la empresa que ayude a satisfacer sus necesidades y deseos.

4.9.2 Politicas

Es importante que se establezcan las siguientes politicas con la finalidad de que se
consideren y se iomen encuenta cada vez que se atienden a los clientes, ya que

permitirdn ofrecerles un mejor servicio.

A continuaci6n se citan las siguientes politicas:

1) Toda la informacién que se dirija a los clientes debera ser siecmpre veraz.

2) Los mensajes transmitidos para la publicidad o promocién de ventas, deberan
evitar declaraciones falsas exageradas o de cualquier otra indole, que pueda
inducir ai engaiio.

3} Se debera recabar toda la informacion posible de los clientes con respecto a sus
opiniones personales de los productos y de la empresa en general, para
tomarse en cuenta al plantearse las actividades de la emtpresa.

4) Se debera atender con esmero a los clientes invariablemente, aungue su
presunta compra sea de bajo importe o a pesar de que sea poco probable,

%) lLas reclamaciones de los clientes deberdn de ser atendidas de inmediate,
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6) Se debera de proporcionar informacion a los clientes no sélo de cada uno de
los servicios que ofrece la empresa, sino en general sobre aquellos otros
aspectos de la empresa que le permita formarse una imagen favorable y

verdadera de la misma.

4.9.3 Relaciones con los clientes.

Para mantener buenas relaciones con los clientes actuales y potenciales es muy
importante:
# Informarles sobre la organizacion y sus mejoras.
» Informarles de todos los servicios que ofrece la empresa y de los beneficios que
ofrece.
» Mantenerlos actualizados de los nuevos servicios y promociones.

# Desarroliar una labor social para contribuir con el desarrollo y bienestar de la

comunidad.

L.os clientes deben de conocer la misi6n, los objetivos generales de la organizacion,
pues esto les permitira confiar més en ella y confirmar que al cerrar el contrato su
inversion estd garantizada y segura, por lo tanto serd conveniente elaborar folletos
informativos que contengan informaciéon no sélo de lo que hace la empresa, sino

también de sus avances, premios y mejoras.

1.05 cjecutivos de ventas deben estar conscientes de su labor ya que ellos ransmitirdn
y proyectard la imagen de la organizacion, es importante que no hagan promesas que
no puedan cumplir, que siempre fes hablen con la verdad, por cllo es conveniente que
contineamente se les otorguen cursos de capacitacion en ventas y principalmente
deberan de estar actualizados v pendientes de los nueves servicios y  promociones
para sus clientes.
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Los cjecutivos deben de conacer su entorno, deberan de tener claro to que van a
vender, sobre todo deben demostrar seguridad de si mismos y de su labor, pues como
representantes de la organizacion son los que ticnen el primer contacto con los
clientes de aqui la importancia de su preparacion, asi como de su apariencia la cual

debe de proyectar seriedad, confianza y orden.

¥s indispensables que los ejecutivos tengan a la mano lo siguicnte:
u  Material de presentacién actualizados y completo.
o Cotizaciones actualizados.
0 Uniformes.
o Credencial de identificacion de la empresa.

Calculadora.

o

l.a empresa debe considerar la posibilidad de desarrollar una labor social con la
finalidad de contribuir con la comunidad ya que esta actividad altruista permitira

una aceptacion favorable

No s6lo con los clientes, sino con la sociedad, por ello algunas de las propuestas
contempladas para esta accion son las siguientes:
o Crear un fondo y cada afio donarlo a alguna institucion puablica del sector
salud.
o Contribuir con algtin organismo que se dedique a preservar el medio
ambiente,
Patrocinar a alguna institucion educativa para otorgarle a fos mejores alumnos
un viaje en alguno de los desarrollos de fa organizacion.

Realizar eventos culturales y deporbivos,
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4.10 Tabla del Programa

PROGRAMA DE RELACIONES PUBLICAS
RELACIONES CON CLIENTES ACTUALES Y POTENCIALES

con la finalidad de que se sientan satisfechos

con los servicios que les ofrece la empresa.

ACTIVIDADES MEDIOS
Establecer y mantener una comunicacion v Presentaciones _pc;sz);lz;lés_ '
constante con los clientes actuales y potenciales para  grupos  femeninos

utilizando el sistema de

tupperware.

Mandarles a los clientes por correo un volante
y triptico que contenga las nueva promociones
para cada temporada con sus respectivas

cotizaciones.

v Volantes y tripticc)é

Invitar a los clientes que frecuentemente
solicitan los servicios de la empresa a su
aniversarioc anual haciéndoles llegar una

invitacion a una comida o cena,

v Invitaciones personales.

Participar en exposiciones que organizan en el
World Trade Center, Amdetur, Sectur, para
estar cada vez mas cerca de los clientes

potenciales.

¥ Colocar un stand y obsequiar:

v Folletos,

Realizar una labor social y altruista para
beneficio de la comunidad logrando una mejor
aceptacién e incrementar la imagen de la

organizacion.

articulos

promacionales con el logo de

Canadian R.

sector salud.

|
¥ Donativo a una institucion dcl‘
t
I

¥ Contribuir  con  ¢f  medio!

I
ambiente.

¥ Realizar evenlos culturales v

socCiales.




Patrocinar a una institucion

conferencias a carreras de Turismo, Relaciones

Exteriores, Administracién, ya que se

consideran clientes potenciales.

cducativa.
Difundir la labor social que ~realice la| ﬁ;e_rl_s:afRevis_té:sdimpcrtantes
organizacion, para dar a conocer las acciones del sector turistico: Notitur,
altruistas a la comunidad. Dorada, Gastrotur, Alta
Hoteleria.
Crear una base de datos de clientes potenciales v Rifas de viajes a nivel
avalados por la Secretaria de Gobernaci6n, nacional e internacional.
[ Invitar a los clientes potenciales de la base de ¥ Presentacién personal
datos a las oficinas centrales para una
presentacion personal.
Cada concesionaric pucede desarrollar su ¥ Teatros, restaurantes, clubes
propia base de datos aplicando un cuestionario deportivos, centros
el cual puede ser aplicade en puntos comerciales de prestigio
estratégicos.
Participar con las universidades impartiendo v Conferencias, foros, simposios

Invitar a desayunar a clentes potenciales

dentro de los desarrollos.

Proporcionar paquetes turisticos accesibles a

clientes potenciales para que conozcan ¢l
desarrollo de su interés.
Otorgar capacitacion constante a la fuerza de

ventas para un mejor desempefio.

¥ Desayunos, comidas

v' Paquetes turisticos, nacional e

internacional.
Cursos:  Ventas, atencion  a
clientes,  relaciones  pablicas,

relaciones humanas.
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CONCLUSIONES

Definitivamente las relaciones piiblicas sc hacen presentes una vez més y por medio
de ésta investigacion podemos decir que tienen una gran importancia, para que
cualquier empresa y es imprescindible que interactie eficientemente con su entorno

que le rodea.

De acuerdo con los resultados que arrojaron los cuestionarios un gran porcentaje de
las personas desconoce del tiempo compartido un sistema para vacacionar el cual
durante la década de los setentas revoluciond el sector turistico y tomando en
consideracién que la empresa rompe con éste esquema puede aprovechar para

informar no s6lo a los clientes actuales, sino también a los pokenciales.

De los resultados obtenidos del muestreo, se detectd que de las 300 personas jue
fueron encuestadas 207 no saben lo que es el tiempo compartido, representado por el

69%.

De las 93 personas que saben lo que es el tempo compartido, 60 personas consideran

que ¢s una buena opcion para vacacionar, representado por el 65%,

De las 93 personas, 37 consideran que la imagen del tiempo compartido es buena,
representada por un 40% y 35 personas consideran que la imagen es regular,

representada por el 37%.

En base a éstos resultados, nos podemos percatar de que la hipdtesis que se planteo se
rechaza, puesto que no os la mala imagen que tienen las personas «del tiempo
compartido la causante det descenso de las ventas, sino a falta de informacion, va gque

un gran porcenlaje desconoce lo que es ¢l tiem P C(\mpdl'lillﬂ.
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En base a ello, ¢s importante estructurar un programa de relaciones publicas,

enfocada principalmente a los clientes actuales y potenciales, con la finalidad de que

se les informe de los servicios que otorga ésta empresa,

Sugerencias:

En base al muestreo realizade, nos podemos percatar que ¢l 6%% de las
personas desconocen o que es el Hempo compartido, por lo cual es muy
importante mantenerlos informados, con respecto a los diversos servicios que
ofrece la empresa, de los beneficios que ofrece, mejoras, innovaciones y
eventos sociales,

Para informar a los clientes actuales y potenciales, se puede hacer por medios
impresos como volantes, tripticos, invitaciones personales.

Para informar a un grupo numercso de personas, seria conveniente realizar
conferencias, foros, simposios, principalmente en universidades privadas y
publicas, con la finalidad de reforzar la imagen de la organizacion,
considerando que son los futuros clientes,

Es conveniente desarrollar una labor social con la finalidad de sensibilizar a
los clientes, por lo cual es importante informarlos por medio de revistas del
sector turistico y de la prensa.

Considerando que el 31% de las personas encuestadas son mujeres, y son cllas
quicnes determinan la compra del servicio turistico, seria conveniente aplicar
el sistema que utiliza tupperware, el cual cosiste en reunir a un grupo de amas
de casa para presentarles el producto.

Es importante que la empresa csié cada vez mas cerca de los clientes y
participar ¢n eventos realizados por organismos especializados a nivel local,

regional v nacional.
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» Se puede crear una base de Jdatos de clientes potenciales realizando rifas en
lugares estratégicos.

~ Bs imprescindible que la fuerza de ventas esté capacitada, por personas
cspecializadas en ventas, lo cual e permitird una mayor posibilidad de cerrar
ventas,

# No basta con capacitar al personal de ventas si éste no cuenta con el perfil de
un vendedor, por lo tanto seria muy importante realizar un reclutamiento
selectivo en éste aspecto.

# Las promociones exclusivas para los socios cada vez deben de ser maés
atractivas y los ejecutivos de ventas deben de estar pendientes y actualizados
de dichas promociones, para ofrecerles a sus clientes.

» Para conocer la opinién, los deseos y necesidades de los clientes es

imprescindible realizar periddicamente una investgacion de mercados, tanto a

clientes actuales, como a los potenciales, por medio de cuestionarios.

Dentro de los desarrollos turisticos se pueden desarrollar concursos

deportivos, ya que permitird motivar a los clientes, sino que permite

interactuar con ellos.

Ah

El 28% considera que al viajar por medio de tiempo compartido los limita a
visitar lugares cspecificos e¢n determinadas temporadas, por lo cual cs
importante tener presente que al cliente se le deben de ofrecer varias

alternativas para vacacionar.
Perspectivas:
Del total de las personas encuestadas ¢l 81% de ellas estan interesadas en alguno de

los desarrolios turisticos, to cual nos permite considerar que a mediano plazu sise les

informa bien a los clientes potenciales, formardn parte del club, otra ventaja que se
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tiene es que los desarrollos se encuentran en los lugares turisticos que mas demanda

el cliente, ademas de estar ubicados en lugares estratégicos.

» En el momento en que el cliente se siente satisfecho con el servicio que se le
ofrece, puesto que se encuentran cubiertas sus necesidades y deseos,
definitivamente recomendari el servicio y esto apoyara fuertemente en las
ventas.

Al indagar y conocer los deseos de los clientes por medio de una investigacion
de mercados, la empresa crecerd e innovara, porque de los contrario se expone
a que la competencia gane mercado.

Al analizar a la competencia, sus fortalezas y debilidades se pueden aplicar
estrategias importantes para aplicarlas en la empresa, lo cual permitird ganar

mercado.

Puesto que las relaciones piblicas se deben de mantener con todos los publicos, con
los cuales se relaciona la empresa, iniciando con el personal de la empresa, ya que son

ellos quienes proyectaran la buena o mala imagen de la empresa en que labora.

La credibilidad se crea con el tiempo, lo cual implica la repeticion de mensajes
positivos, por 1o tanto, el programa de relaciones publicas tendréa resultados a largo

plazo.

Definitivamente las relaciones publicas no buscan influir por medio del engaiio, sino
la presentacion directa de los hechos con los cuales el publico puede formarse su

propia opinién que penetra en los sectores de la sociedad.

Esta tesis culming con un programa de refaciones piiblicas el cual es una propuestay

por lo tanto se pueden hacer las modificaciones y se le pueden especificar tiempos v
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cantidedes Una vez que se empiece a trabajar con el programa es importante tener las
bases para que se tengan resultados eficientes, empezando en primera instancia
manteniendo buenas relaciones con el personal de la empresa, por o tanto se debe de

trabajar en equipo para que juntos obtengan resultados significativos.

De nada sirve si el programa queda s6lo en el escritorio, es indispensable ejecutarlo y

hacer modificaciones pertinentes o aplicar medidas correctivas si asi fuera necesario.

Por altimo yuisiera mencionar que las relaciones piblicas se da en todos lados y las

pademos aplicar no s6lo en la empresa, sino con nuestros amigos y familiares.
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Marparaiso Queen es un Gran Resort
ubicado en una de las Playas mas Hermosas
del Mundo, con maravillosas Puestas de Sol,
un Mar de azul intenso y Arena finisima.

Disfrute del Restaurante de Especialidades “La

Casa de las Alondras” e! Snack Bary
el Club de Playa de este desarrollo, Baraiso de
la Dvversion y el Deporte, donde ademas
podra nadar en nuestras Albercas, jugar
Tennis, Basket, Volley de Playa, Ping Pong,
Biltar, Jogging y Aerobics.

Deléitese recorrienda Acapulco en nuestras
Vans de Lujo, y practique la Pesca Deportiva
en ¢l Yate Privado del Club Adventure de
Canadian Resorts.
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Kii 24.5 Cariclera Federal @ Barra Vicja
Col. Plan de los Amates, Acapulco Diamarnte




Villas del Palmar, ubicado en la Zona
Esmeralda del Golfo de México. es el lugar
ideal para disfrutar el Turismo Aventura,
Ecolégico y Arqueologico, realizando
excursiones a los Rapidos del Rio Filobobos.
Esteros v Selva del Rio Bobos y a fas
Piramides del Tajin.

Un Resort Familiar frente al Mar con Club
de Playa, Alberca, Chapoteadero. Aqua Bar.
Disco, Cancha de Tennis, Gimnasic. Basket.
Volley, Tumbling, Grandes Arcas Jardinadas
y Restaurante con fa mejor Comida
Veracruzana.

Hospédese en nuestras Suites y Villas
confortablemente decoradas con capacidad
para 3,4.5.6 .7y 1 Personas.

Yillas del
Palinar

IKm 85.5 Carretera Nacional Poza Rica-Nauli
La Vigueta, Veracruz
.




anadian Resorts le ofrece los servicios de un
equefio desarrollo ubicado en el centro dela
judad de Canciin, conocido como Garden
ites, frente a Plaza Bonita.

| desarrollo cuenta con Jardines, Alberca,
hapoteadero y Area de Juegos con Mesas de

illar y ping pong.

s confortables suites tienen diferentes
mafios y capacidades, que le permitiran
sfrutar de unas espténdidas vacaciones en ¢l
aribe Mexicano.

eléitese en el Maraviiloso Mundo Maya;
sando por los Arrecifes de Colores de [sla
ujeres, las Turquesas playas de Cancin. los
jos Sublerraneos y Delfinario de Xcaret o las
onas Arqueoldgicas de Tuldm y Chichen leza,

Av. Xel-Ha 33 y 35, Col. Centro
Cancin Quintana Roo




En Nueve Vadlarta, en @l careon del Campo
de Golf de 1% hovos, “Flamingos Nayata™
frente ab Lago del Campu. se cnctizintnd un
preciogo Pueblito Mexivano. von un.
arquitectura de paisaje espectacular, conocidu
como La Querencia Resort and Golf
Country

Club.

Este desarroblo cuenti con Suites de o
comodamente amucbiadas y con serviena de 3

astrellas, para 3.4y F pursomis

Suboreé fa mejor cocti de especiuidades
regionales ¢ internacionales on su Restaurante
Bar ~La Casa de las Palomas™.

Disfrute una maravillosa Alberca con Aquabar
v Chapoteadero, Juegos [nfantiles, Billar. Ping
Pong. Volley - ball y Schufie Board, ademas
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Closter 5-C Club de Golf Flamingos Nuyana
Nuevo Vallartia, Nayant




INTERVAL

INTERNATIONAL,

Sia Usted y a su familia le gustan los Grandes
Resorts de Lujo. donde ¢l precio minimao por
noche s de 200 USD. con su Membresia
Canadian Resorts Adventure podri
disfrutartos de manera ilimitada. pagando
solamente una cuarta parte de st costo de
hospedaje.

Intercambiando una semana de sus desarrollos
Canadian Resorts Adventure, donde
solamenie paga fa cuota preferencial de socio
mis una cuota de intercambio a Intersal
International. abteniendo una semana en algun
rFesart de dujo en lugares come Orlando, Lits
Vegas, San fuan, Sevilke Pans, Roma San

€ arlos de Bariloche. Rio de Juneira o Banghok
v 1700 destings mis en todo of mundu

Con el derecho de mtercambiar cuantas yeves
quicra. en lu temporada del ade gue desee.




Los Socios de Canadian Resorts Adventure
pueden intercambiar los dercchos de
hospedaje con tarifas preferenciales, de sus
desarrolios que son altamente cotizados, con
socios de otros Resorts de calidad similar.

Los lugares que Usted y su familia podran
disfrutar, a través de este servicio, son:
Cuernavaca. Tequesquitengo, Manzanitlo,

. Taxco, Puerto Valiarta. Valle de Bravo.
Mazatlan, Txtapa, el Puerte de Veracruz, San
Migue! de Aliende, la Bahia de Acapuicoy
Guanajuato.Reservando directamente en las
oficinas de Canadian Resorts pagando las
mismas tarifas que en los desarrollos propios.

Esto permite que ¢l inventaric disponible para
Usted se amplie de 4 desarrotlos a més de 20,
para que saboree diferentes tipos de vacaciones
dentro de la Repiblica, desde Mégicas Playas
y Lagos hasta Majestuosas Ciudades
Coloniales.

i

a #’ta i ment’.

Canadian Resorts Adventure un
incomparable programa denominado
Entertainment, que le ofrece descuentos del
50% en hospedaje en las principales Ciudades
de México v el Mundo, en Hoteles como
Camino Real, Hyatt, Mamiott, Hilton,
Sheraton, Holliday lnn, etc.

El programa tiene adicionalmente descuentos
del 25% en Restaurantes de Alia Gastronomia,
asi como casuales y de comida rapida, en las
principales ciudades de E.U.A., Canaday

! México, ademas de otorgarle descuentos y
gratuidades en Teatros, Cines, Parques de
Diversiones, Tiendas Departamentales y
Pequeiias Boutiques.

~rey,




~anadian Resorts Adventure maneja su
yropia Agencia de Viajes Mayorista: Alpes
Viajes Exclusivos, donde con su Membresia,
Jsted obtiene tarifas preferenciales y
onificaciones en todo tipo de servicios
\FiSECOS.

\horre importantes sumas de dinero en Boletos
¢ Avibn, Paquetes, Tours, Cruceros, Hoteles,
Fenta de Autos, Viajes en Tren, Autobuses de
Lujo, Cabalgatas y Safaris en los Cinco
[ontinentes, ya sea por motivos de Placer,
Descanso, Negocios, Salud, Sociales o Estudios.

Fste es un beneficio que nt las mismas lineas
éreas y mucho menos las agencias de viajes
nayoristas pueden conceder.

=
.

G
REF W i §

Direccion Comercial Direccion Operativa Direccion Oficinas Forineas
v Administrativa Agencia de Viajes v Reservaciones Bhrd Gustin s Ordae Neo 3274
Riv Lerma 1906 Bis Torre, [3 3 Pisy o Lern 196 Bis Torre. 13 5 o lnwerior 403, Col Las Reyvnas
hesp. 31, Cal Cuauhiemoe, €1 (6300 Desp. 503, Col Lu.:uhlunm P 0A0 € P 30600, (rapuato, 4o,
Tel. 3514 R377'5207 UI53°5535 322K 1L~| 833 3223/533 3230 Tel F1 (3062 468 200 41973 8~

Villas del Palmar
Verucruy
km 735 Carercra Nacionad
oz Ricu-Mautia
C.PBASEA, Lo Viguen Venerus

Marparaise Queen
Acapulen Diznzanie. o
km 245 Careetera a Bura Vige
Col Plan de loy Aanaces, CF 30654

A |PU|LU Dz, Cirw,
el G0 (232) 101 15 100 16, 10017 Tet DE¢33) 42 SHE 44 53907
Fax 014232y 101 18 i‘l\ a1 e7dy 4 AE
A <l j._‘rﬂa
La Querencia Resort f% ¥ Gurden Suites
Nuevu Vallirn, Nayarit . ¢ Cancin, Guintana Rno.
Km 145 Carr Fed Fepie-Puerto Valiana k E Ay Nel Ha No 33w 33, Vi, 14
Lote Claser 5-C v~ Supermanzans 27, Cob Cent u
Club de Goll Flamimgos Nay arta v ik CPT5300, ¢ aneim, Cuentana Koo
63732, Buu_llls SUEON Va | chkd Tl G {98 84 INRS 8R4 340
Tel. 41 (323 71102 Fas DRON ) B4 4002

Concesionario Auatorizado




ﬁﬂ
W
!
@
ot
3
S
X

|
+
|
|
|
|
_
+
|
4
|
|
I
§
|
L
i
|
._r.
“
r
|

‘.n Jm. ﬁu?ﬂ

AR y et

e S




2)

3)

1)

5)

6)

8)

BIBLIOGRAFIA

Baena Guillermina Dra. Manual para elaborar trabajos de investigacién

documental. Ed. Mexicanos Unidos, México, 1994,

Cazares Hernandez Laura. Técnicas de Investigacion Documental. Ed

Trillas, México, 1995.

Daniel Patricia. Fundamentos de Mercadotecnia. Ed. Trillas, México, 1990.

Fernandez FEscalante Fernando. Ciencias de Informacion y Kelaciones

Pablicas. Ed. Macchi. Argentina, 1993,

Frydman, Andrés. La esencia del Marketing para Servicios. Ed. Macchi.
Argentina, 1996.

Halloway ).C. Mercadotecnia Turistica. Ed. Diana. México, 1996.

H Fraizer Moore. Relaciones Pablicas. Ed. Continental. México, 1997.

H. Lovelock Christopher. Mercadotecnia de Servicios, Ed. Pretince-1fall.

México, 1997.

Idelfonso Grande FEsteban. Marketing de los Servicios. Ed. ESIC. México,

1996.

10) llescas Waschington Dante. Como plancar las Relaciones Plhblicas. Tid.

Macchi. Argentina, 1995




11)J. Stanton William. Fundamentos de Marketing. Ed. McGraw-11ill. México,
1992.

12) Méndez Ramirez lgnacio. El Protocolo de Investigacion Documental. [d.

Trillas. México, 1996,
13) Miquel Salvador. Introduccion al Marketing. Ed. McGraw-Hill. México, 1997
14) Orlando Juan José. Distribucion al Marketing. Ed. Macchi. Argentina, 1997.

15)Philip Kotler. Administracion de la Mercadotecnia. Ed. Prentice-Hall
México, 1993.

16) Philip Kotler. Direccién de la Mercadotecnia. Ed. Prentice-Hall. México, 1993.
17) Philip Kotler. Mercadotecnia. Ed. Prentice-Hall. México, 1989.
18) Rios Szalay Jorge. Relaciones Pablicas. Ed. Trillas. México, 1930.

19) Serrano Gomez Francisco. Temas de Introduccion al Marketing, Ed. ESIC.
México, 1997.

20) Walker Denis. El Cliente es lo primero. Ed. Diaz de Santos. México, 1987,

21)Welton | Taylor. Mercadotecnia un Enfoque Integral. Fd. Trillas. Mcéxico,

1996.

148




1)

2)

3)

4)

5)

HEMEROGRAFIA

Adcebra. Director; Andrzej Rattinger Aranda. Mensual. México, D.F. Enero-

Diciembre 1999.

Alto Nivel. Director: Jorge Zuribia Maqueo. Mensual, México, D.F. Encro-

Marzo, Mayo- Agosto, Septiembre- Diciembre. 1999.

Entreprencur. Director: Guillermo Pérez Vargas-Herndndez. Mensual. México,

D.F. Encre, Mayo, Octubre, Noviembre, Diciembre. 1999.

Expansion. Director: Alejandro Serna Barrera. Mensual, México, D.F. Marzo,

Octubre, 1999.

Mundo Ejecutivo. Director: Walter CorateHa Cuevas. Mensual. México,

México. Julio, 1999.

144




TESIS

1) Aguilar Pedro Osvaldo. Las Relaciones Piblicas en una micro empresa
distribuidora de Madera, en busca de un incremento a su volumen de vias.

U.N.A.M. Cuautitlan Izcalli, 1998.

2) Galvez Noble Felipe. Administracion y Mercadotecnia aplicada a Ia
comercializacién en empresas de Servicios Turisticos y Desarrolladores de

Tiempo Compartido. U.N.A.M. Cuautitlan [zcalli, 1998.

150




¥

INTERNET

www.adecebra.com.mx

www.altonivel.com.mx.

www.amapro.com.mx

www.creativa.com.mx.

www.enh'e;greneur.com.mx.

WWW.expansion.com.mx.

www.interval.com.mx.

www.mexico-travel.com.mx.

www, mundoejecutivo.con.mx

www secofi.com.mx.

www.sectur.com,.mx.
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