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GLOSARIO

Cadena de Suministro: Abarca todas las actividades relacionadas con el flujo y trasformacion
de bienes, desde los suministros hasta el consumidor final, asi como también los flujos de

informacion. (Ballou, 2004)

Competitividad: Competitividad Nacional, la medida en que una nacion, bajo condiciones de
mercado libre y leal es capaz de producir bienes y servicios que puedan superar con éxito la
prueba de los mercados internacionales, manteniendo y aun aumentando al mismo tiempo la

renta real de sus ciudadanos. (lvancevich, 1997)

Perdurabilidad: Una empresa perdurable es aquella que a través del tiempo presenta resultados
financieros superiores. Adecla su manejo a la intensidad de las condiciones del entorno sectorial
y las fuerzas del mercado. Se enfoca en espacios no explotados y hace un estudio detallado de
sus competidores disefiando y ejecutando productivamente la cadena de valor. (Rodriguez, 2012)

Sector Turismo: Es el conjunto de unidades de produccién en diferentes industrias que
producen bienes y servicios de consumo demandados por los visitantes. Estas industrias se
denominan las industrias turisticas debido a que la adquisicion por parte de visitantes representa
una porcién tan significativa de su oferta que, en ausencia de éstos, dicha produccion se veria

reducida de manera significativa. (OMT, 2007)

Servicios: Actividad econdmica que implica desempefios basados en tiempo que buscan obtener
o dar valor a cambio de dinero, tiempo y esfuerzo sin implicar la trasferencia de propiedad”. En
este sentido, también involucra tres elementos alrededor del Servicio: Acciones, Procesos y

Ejecuciones. (Lovelock, 2008)
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RESUMEN

Mediante el acercamiento que se hizo al area corporativa de BCD TRAVEL COLOMBIA
y considerando el importante crecimiento actual del Sector Turismo y mas precisamente de los
viajes con motivo corporativo en el pais, surge la necesidad del presente trabajo. Al hacer un
andlisis interno en la organizacion y de su entorno, se evidencio que la compafiia tiene carencia
en procesos y establecimiento de nuevas estrategias que le permitan identificar y potencializar
oportunidades en su mercado objetivo y en torno a sus clientes y proveedores, lo cual, puede

amenazar y comprometer la estabilidad y prestigio de empresa y asi mismo su perdurabilidad.

Se elaborara un propuesta de mejora en torno a el area de mercadeo y de logistica con el
fin de estructurar herramientas que le permitan a la compafiia tener un horizonte definido,
conocer su posicién estratégica en el mercado actual, a donde quiere llegar y que debe hacer para
lograr los objetivos establecidos en su unidad de negocio corporativa, la cual representa el mayor
porcentaje de ingresos para la compafiia. . Se espera que los planes de mejora Y estrategias
establecidas generen servicios de valor agregado e impacten positivamente a lo largo de la
cadena de suministro logrando mayor rentabilidad, competitividad y seguimiento de todos los

procesos de esta unidad de negocio.

Palabras clave: Cadena de suministro, Competitividad, Logistica, Marketing, Mercadeo
estratégico, Optimizacién, Perdurabilidad, Plan de marketing, Posicionamiento, Servicios,
Turismo, Ventaja Competitiva, , Viajes Corporativos,
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ABSTRACT

By the approach made into the corporate area of BCD TRAVEL COLOMBIA, and
considering the significant growth in the Tourism Sector and more specifically in Business and
Corporative Travel motive of traveling in the country, arises the need of this work. By the
internal analysis of the organization and the environment, it became clear that the company is
lacking in processes and new strategies that allows the identification and potentiating of new
opportunities in their target market and around their customers and suppliers, which, could

threaten and compromise the company stability and prestige and their durability in the same way.

It will be developed a improvement proposal around marketing and logistics areas in
order to structure tools that allow the company to define a horizon, understand their strategic
position in the current market, their vision and how to achieve the objectives set out in the

corporative unit, which represents the highest percentage of revenues for the company.

It is expected that the improvement plans and the established strategies develop value-
added services and a positively impact along the supply chain achieving a higher profitability,

competitiveness and monitoring of all processes of this business unit.

Keywords: Competitiveness, Competitive Advantage, Corporate Travel, Durability,
Logistics, Marketing, Marketing Plan, Optimization, Positioning, Services, Strategic Marketing,

Supply Chain, Tourism
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1. INTRODUCCION

El sector prestador de servicios estd inmerso en un entorno constantemente cambiante
debido a que los modelos y las formas de hacer negocio se revallan y transforman con
frecuencia. En dicho entorno, los servicios estan influyendo directamente en la manera en como
los consumidores viven y se relacionan, buscando, la manera de satisfacer de la forma més
innovadora y eficiente las necesidades y deseos de los clientes. Es asi, como el turismo forma
parte de este grupo de actividades que buscan generar valor y beneficio a los clientes, en tiempos

y lugares especificos.

Mas allad de las limitaciones y a las barreras que ha enfrentado el sector para su
crecimiento, como las crisis econdmicas, conflictos armados entre naciones, enfermedades y
epidemias, entre otras, Colombia ha venido invirtiendo grandes recursos y esfuerzos para
potencializar este sector econémico debido al alto grado de crecimiento que ha mostrado en los
altimos afios y a que como actividad econdmica ejerce efecto directo sobre otros sectores,

actividades, bienes y servicios.

Algunos de los aspectos mencionados anteriormente, fueron justificables para elegir y
realizar el proyecto aplicado con la empresa BDC Travel Colombia, donde se identificaron
grandes oportunidades de mejora y se buscaran herramientas, planes emergentes y estrategias
para hacerla mas competitiva mediante el desarrollo de procesos de mejora a lo largo de su
cadena de suministros especificamente entorno al area de mercadeo el cual es un punto débil
actualmente y optimizando procesos en la unidad de negocio corporativa, ya que es la que mayor
valor le genera a la compafiia segun Maria Camila Garzén, Directora de Proyectos para BCD
Travel. (Garzon, 2015).

Esta, es una empresa prestadora de servicios turisticos con mas de 20 afios en el
mercado. BCD Travel “combina la solidez global con el servicio, ofrece una infraestructura
tecnoldgica integrada que proporciona un analisis inteligente de informacidn sobre viajes, de este

modo permite que las empresas maximicen el rendimiento de sus inversiones en viajes. Se busca
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que el cliente cuente con un servicio sistematico y una amplia gama de recursos para que
permanezcan satisfechos, productivos y concentrados en sus objetivos comerciales”. (Vera,
2016)

BCD Travel es consciente de las debilidades que esta presentando en el area corporativo
y €s una gran ventaja que la empresa esta dispuesta a recibir el presente documento como una
propuesta de mejora a su unidad de negocio. Adicionalmente, se logrdé hacer un andlisis al
interior de la empresa donde se pudieron identificar los factores positivos y negativos para poder
implementar estrategias en pro al cumplimiento de los objetivos planteados por la compafiia. Por
ello, este proyecto, apoyado en la implementacion de herramientas tanto de mercadeo como de
logistica, tiene como fin establecer la propuesta de un plan de marketing estructurado, que le
permita a la empresa hacer una correcta segmentacion del mercado, identificar nuevos mercados
de oportunidad, clientes potenciales, optimizacion de procesos, entre otros, Yy fortalecer aquellos
aspectos Yy caracteristicas internas que le generan una ventaja competitiva frente a sus

competidores en el sector.

1.1 Planteamiento del problema:

La principal razon y necesidad entorno a el mercadeo, es la elaboracion de un Plan de
Marketing en el area corporativa de BCD TRAVEL que se fundamenta en la carencia de una
herramienta de gestion que le permita establecer estrategias que orienten a la empresa a alcanzar
el mercado objetivo y sean mas competitivos en su entorno, donde, ademas de identificar y
aprovechar nuevos mercados de oportunidad, se establezcan acciones a realizar que les permitan
alcanzar dicho objetivo aprovechando los recursos con los que cuentan. Este Plan de mercadeo,
también vincula las demas areas, las cuales juegan un papel fundamental para la consecucion de
la meta. Adicionalmente, el estudio de investigacion se apoyara en el ambito logistico ya que la
compaiiia no lo tiene contemplado de manera formal y consiente con el fin de que las estrategias
que se planteen tenga congruencia logica con la capacidad de infraestructura, humana y

monetaria con la que cuenta la empresa.



14

1.2 Justificacion:

El plan de Marketing, ademas de proporcionar las herramientas para identificar una
vision clara del objetivo final, su alcance y el cdmo realizarlo; le permitira a BCD TRAVEL
hacer un seguimiento de control y evaluacion de los resultados obtenidos y con ello identificar
que procesos Yy/o actividades deben re-plantearse y asi garantizar un buen control de gestion en el
area reduciendo la incertidumbre para afrontar el cambio de tendencias y crecimiento en el
mercado. Como se menciond anteriormente, el componente logistico serd determinante para la
elaboracion del plan de mercadeo ya que este tendra influencia en el establecimiento de
estrategias, optimizacion de procesos Yy recursos que repercuten en la eficiencia a lo largo de la
cadena de suministros de la empresa. BCD Travel como empresa prestadora de servicios
turisticos, debe estar a la vanguardia al constante cambio y crecimiento al que se encuentra
enfrentado el sector ; por ello, uno de los directivos de alta gerencia en la empresa, Juan Carlos
Camacho, comparte y reconoce la importancia para la compafiia en este momento de
implementar un plan de mejora continuo para cada una de las actividades a lo largo de la
cadena de suministro, de igual forma, reconoce la importancia del desarrollo de un plan de
marketing estratégico que este alineado y de soporte a cada una de las actividades mencionadas
anteriormente. (Camacho, 2015). Esta serie de mejoras, proporcionaran a BCD Travel una
ventaja competitiva frente a otras competencias, ademas de proporcionarle perdurabilidad en el

tiempo a la compafiia.

1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo general:

Desarrollar un plan de mejoramiento a las operaciones de BCD Travel con el fin de

optimizar la Cadena de Suministros, soportado principalmente en un Plan de mercadeo

estratégico en el area de corporativo.
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1.3.2 Objetivos especificos:

*Realizar un andlisis de la situacién actual de la empresa y del sector estratégico en el
cual participa la empresa.

*Desarrollar un Plan de Marketing estratégico a la empresa que le brinde una eficiente
captacion, vinculacion y seguimiento de sus clientes.

Desarrollar indicadores que faciliten el monitoreo y control de las operaciones realizadas

en el area corporativo.

1.4 Alcance y vinculacién con el proyecto del profesor

La realizacién de esta propuesta, esta ligada a la linea de investigacion de gerencia, ya
que identifica oportunidades de mejora que impactan directamente en la gerencia de BCD
Travel, dando la oportunidad de involucrar e impactar positivamente areas como finanzas,
recurso humano, mercadeo, logistica y organizacional. Adicionalmente, influye en el aprendizaje
para latoma de decisiones basados en un previo analisis, planeacidn, ejecucion y control de una

determinada situacion.

Con el proyecto se pretende entregarle a BCD Travel un documento estructurado, con la
propuesta de un plan de mejoramiento, que incluye un plan de mercadeo estratégico para la
unidad corporativa, donde se encuentre un panorama completo de su situacién actual, y un
horizonte con las estrategias que podrian mejorar su operacion para la captacion, vinculacion y
seguimiento de sus clientes, soportado en la optimizacion de procesos y operaciones a lo largo de

la Cadena de Suministros.

Adicionalmente, se busca brindarle una herramienta de mejora que se refleje tanto en la
maximizacién de su rentabilidad como en la expansién del mercado al cual estd atacando y
analizando las diferentes flujo de operaciones con oportunidades de crecimiento; con esto, se
podra posicionar competitivamente y minimizar el riesgo de perder clientes potenciales lo que

amenaza directamente la perdurabilidad en el sector.
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2. FUNDAMENTACION TEORICA Y CONCEPTUAL

Toda empresa independiente a su tipo de negocio, preside del mercadeo para generar
valor tanto a la organizaciébn como al cliente; ademas de ser una pieza fundamental para
implementar mejoras y oportunidades en el mercado. El foco principal, se centra en el cliente y
su satisfaccion por medio del trabajo estratégico que se haga para posicionar eficientemente la
marca y el producto. Con las herramientas del marketing, se podran formular objetivos, planear
una estrategia e implementar un plan de marketing con el fin de alcanzar la mision empresarial.
Por ello, se analizaran conceptos del mercadeo que seran base para el desarrollo del presente

trabajo.

2.1 Mercadeo

Segun el Departamento de marketing de la Ohio State University el marketing es “e/
proceso por el cual una sociedad anticipa, aplaza o satisface la estructura de la demanda de
bienes y servicios econdmicos, mediante la concepcidn, la comunicacion, el intercambio y la

distribucion fisica de bienes o servicios.” (Marketing staff of the ohio state university, 1965)

De ahi, otros autores como Bagozzi, amplia el estudio del marketing y lo define como un
sistema de intercambio en el que el marketing también estd involucrado en el proceso y la
dindmica entre los autores del intercambio asi como de las variables tanto internas como externas
del comportamiento de los mismos. Por otra parte Hunt en el afio 1991 define el marketing como
“la ciencia de las transacciones, su estructura, sus propiedades y sus reacciones ante otros
fenomenos”’; a partir de esta definicion del autor, el marketing también se ocupa del estudio del
comportamiento de los compradores y los vendedores con el fin de favorecer los intercambios

entre dichos actores. (Hernandez & Rodriguez, 2001)

Dado lo anterior, se pueden exponer los propdsitos y fines del marketing; en primer lugar,

podemos decir que esta directamente relacionado con el fin ultimo de las organizaciones y es la
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creacion de valor y para esto es importante el establecimiento, fortalecimiento, desarrollo y
mantenimiento de las relaciones empresa- cliente y viceversa asi como de esta misma con otros
actores que interviene en los procesos de creacién de valor de una compafiia. De lo anterior
podemos concluir que el marketing es una herramienta y area funcional que las compafiias deben

utilizar y optimizar para sacar mayor provecho y asi contribuir con el fin Gltimo de la compafiia.

2.2 Bienes y servicios

Teniendo en cuenta que el marketing se centra en las relaciones y todo lo que esta
involucrado con el intercambio que se da por los vendedores y compradores de bienes y servicios

en este punto se definiran estos

2.2.1 Bienes

Buscando cubrir suplir las necesidades y los deseos de los consumidores, los seres
humanos se valen de un conjunto de elementos que se denominan bienes los cuales son
productos que se caracterizan por su tangibilidad como la de un carro, una casa, los
electrodomésticos. (Gil & Portilla)

Asi mismo, estos se pueden clasificar en Bienes libres, Bienes de consumo, Bienes

econdmicos, Bienes de produccion, Bienes complementarios y bienes sustitutos. (IAN, 1973)

2.2.2 Servicios

Los servicios son actividades que generan o producen algo intangible es decir que no

puede ser almacenados, percibidos a la vista y también se podria decir que son de corta duracion.

Este grupo de actividades pertenece al tercer sector de la economia.
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En su grupo de actividades encontramos una gran diversificacion de servicios que son
ofertados a la sociedad como por ejemplo, aquellas empresas dedicadas a realizar actividades que
las propias organizaciones ya sea por limitaciobn o por estrategias no realizan. En estas
encontramos servicios de produccion, almacenamiento de transporte o distribucion etc. Por otro
lado, en el ambito social encontramos aquellos servicios que generalmente estan a cargo del
gobierno como la educacion, la salud, la seguridad social y entre otros; adicionalmente
encontramos comparfiias que ofrecen servicios mas personalizados como lo son aquellos
relacionados con el ocio, asi como la hoteleria y el turismo, que en este caso especifico es el del

gue nos ocuparemos en este estudio. (Requeijo, y otros)

Segln el autor Ghershuny los servicios pueden ser clasificados en 4 grupos que

describiremos a continuacion:

-Industria de servicios: Cubre todas aquellas empresas donde sus articulos finales son

intangibles o efimeros.

- Produccion de servicios: Estos no son necesariamente producidos por la industria de
servicios debido a que las empresas industriales producen servicios a la largo de su cadena de
produccion y los venden a sus consumidores ya sea de una manera aislada o en conjunto con sus

productos.

-Ocupaciones de servicios: Son aquellas actividades realizadas por personas dentro de
una compafiia que incluyen actividades de mantenimiento, reparaciones, limpieza entre otras. Por
otra parte en este grupo también entran todas las actividades relacionadas con la hoteleria y el
turismo y también estan que hablabamos anteriormente que van mas dirigidas a la sociedad en

conjunto como la educacién y la salud.

-Funciones de servicios: En esta agrupamos a las personas que realizan trabajos de
servicios que no son formales como por ejemplo las lavadoras que sustituyen a las lavanderias o
por ejemplo un carro que sustituiria al transporte publico, de estas podemos decir que son bienes

gue a su vez generan un servicio.(Gonzales, Rio, & Rodriguez)
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Para clarificar un poco mas la naturaleza de los servicios y sus caracteristicas,

encontraremos a continuacion una tabla con dicha informacion, con el fin de poder identificar los

diferentes comportamientos y tratos especiales de los servicios més adelante.

Intangibilidad

*Los servicios no pueden almacenarse.

+Los servicios no se pueden patentar.

*Es mas dificil fijar precios a los servicios que a los
bienes.

+Es mas dificil comunicar servicios que bienes

Heterogeneidad

+La produccion del servicio depende de como
interacttien el comprador y del proveedor.

+La calidad puede verse afectada por factores no
controlables por el proveedor del servicio, o por
imprevistos.

*Puede que el servicio prestado no se ajuste a lo
planificado o comunicado.

*El riesgo percibido por los consumidores suele ser
mads alto que con los bienes.

Inseparabilidad

+Los clientes participan en la produccion del
servicio.

+Los servicios generalmente se producen y consumen
simulténeamente.,

+La descentralizacion de funciones de los
trabajadores de empresas de servicios es muy
importante.

+La produccion masiva puede ser dificil.

Caracter
|perecedero

Figura 1 Caracteristicas y naturaleza de los servicios

Fuente: (Grande,

« Puede ser dificil sincronizar la oferta con la
demanda

* Los servicios no se pueden devolver

2005)

2.3 Marketing de los servicios

Teniendo en cuenta la informacién anterior y el foco del estudio el cual se centra en

servicios turisticos se debe considerar ademas, el hecho de que las empresas son sistemas

complejos donde lo Unico que permanece constante es el cambio. Por ello, el marketing en

cualquier tipo de empresa se ha convertido en una herramienta estratégica primordial la cual

debe considerar los siguientes aspectos:

e La realidad a la que se ha impuesto debido a la union producto-mercado conjunto a la

innovacion en la que cada una de las areas funcionales han llevado a que el marketing que

se emplea en los productos tangibles sea utilizado en los servicios atravesando grandes y
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serias complicaciones y haciendo que este cambie su manera de aplicacion y de atacar al

mercado.

e Debido a cuestiones como que la simultaneidad de la produccién y el consumo en el sector
de servicios, se presenta una intangibilidad connatural de los servicios, se ha generado
innovacion en el marketing y por el continuo avance de la tecnologia en las demas areas
funcionales de la compaiiia, se ha generado que el marketing tenga una tendencia hacia la

especializacion de aplicaciones operativas al marketing en el sector de los servicios.

e El principal factor que ha provocado marcadas diferencias entre el marketing de productos
tangibles y el marketing de servicios estd dada por una simultaneidad en la produccion y el
consumo; lo que genera claras diferencias en areas tales como el disefio tanto del producto
como del servicio, el proceso de elaboracion, el proceso y la dinamica de comercializacion y
por ultimo la forma de consumo del producto y de los servicios. (Marketing Publising
Center)

Complementando un poco el anterior subcapitulo que donde se definieron los productos
y los servicios mediante las siguientes graficas se mostraran las diferencias que se dan entre
estos, con ello, se entendera mas el porqué se han presentado diferencias tan marcadas en el area

del marketing.



ETAPAS DE LA «PRODUCCION-CONSUMO» EN EL SECTOR
DE BIENES TANGIBLES Y EN EL SECTOR SERVICIOS

a) SECTOR TANGIBLES

DISENO

ELABORACION

| COMERCIALIZACION |

En el sector tangibles las cuatro
fases se realizan de forma
independiente

b) SECTOR SERVICIOS

| COMERCIALIZACION |

ultimas tres fases se integran

en una unidad de accién:

[ PRODUCCION-CONSUMO

|
I
i
I
I
I
i
I
I
i
I
i
I En el sector servicios las
I
i
i
i
I
I
I
I
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Figura 2 Sector Tangible VS Sector Servicios

Fuente: (Marketing Publising Center)

ESQUEMA DIFERENCIADOR

Sector bienes tangibles

Sector servicios

LA COMERCIALIZACION SE REALIZA
DESPUES QUE EL PRODUCTO ESTA
DEBIDAMENTE ELABORADO

LA COMERCIALIZACION IMPLICA EL
PROCESO DE PRODUCCION-CONSUMO

DEL SERVICIO

Desventajas del sector servicios versus el
sector de bienes tangibles

Ventajas del sector servicios versus el
sector de bienes tangibles

1. Requiere de una muy estrecha coor-
dinacién e integracién entre los facto-
res humanos y técnicos de la empresa.

1.

. El producto puede ser personalizado.

El producto puede ser modificado al
infinito.

2
2. El proceso produccién-consumo re- | 3. El producto puede ser mejorado sin

quiere de un tiempo relati idad de ser r
largo en el que se mantiene la vincu- | 4 Mayor «carga emocional» en las ope-
lacién directa empresa-cliente. raciones.

3. El servicio mejor disefiado puede fra-
casar en el momento de su aplicacién.

4. El cliente interviene en la elaboracién
del servicio.

5. En el sector servicios no hay wmarcha
atrase.

6. Alta intervencién de factores emocio-
nales.

OTRAS CARACTERISTICAS DIFERENCIADORAS

a) Ausencia de intermediarios.

b) Alto nivel de fragmentacién de muchos
mercados

b) Complejidad de cada servicio

Figura 3 Diferencia en la comercializacion de un bien y un servicio

Fuente: (Marketing Publising Center)
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Para concluir y teniendo en cuenta la informacién que se presentd en los parrafos
anteriores se puede decir que los servicios debido a sus caracteristicas naturales y a su
comportamiento en el mercado debe tener un trato especial y unos ajustes por parte del

marketing, lo que es denominada como el marketing de los servicios.

2.4 Marketing estratégico

Definido por el autor Lambin como “Proceso adoptado por una organizacion que tiene
una orientacion-mercado y cuyo objetivo consiste en un rendimiento econémico mas elevado que
el del mercado, a través de una politica continua de creacion de productos y servicios que
aportan a los usuarios un valor superior al de las ofertas de la competencia y su funcién es
seguir la evolucion del mercado de referencia e identificar los diferentes productos-mercados y
segmentos actuales o potenciales, sobre la base de un analisis de la diversidad de las
necesidades a encontrar, se sitla en el medio-largo plazo .Se apoya en el anélisis de las
necesidades de los individuos y de las organizaciones, lo que el comprador busca no es el
producto como tal sino el servicio o la solucion a un problema que el producto es susceptible de

ofrecerle”

La planeacion del marketing es de gran importancia pues a partir de esta se da un
direccionamiento a la compafiia asi como también juega un papel muy importante en el
desarrollo de los objetivos especificamente a los objetivos a largo plazo en cuanto al crecimiento

de las ventas, beneficios y cuotas de mercado.

Por una parte las estrategias de marketing mix se categorizan como estrategias tacticas
que van enfocadas a los objetivos trazados a corto plazo, por otra parte las estrategias de
marketing a largo plazo establecen la direccion de la organizacion y por ultimo el
posicionamiento estratégico en el mercado se encarga de dar las tacticas de marketing necesarias

para llevar a cabo los objetivos propuestos a largo plazo. (Best, 2007)
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A continuacién entraremos a definir y describir los pasos a seguir para la elaboracion de

un plan de mercadeo.

2.5 Plan de marketing

En el libro marketing estratégico el autor Best nos dice que un plan de marketing equivale
a un plan de navegacion para las empresas. Define el lugar en el que se encuentra una empresa,
el lugar en el que le gustaria estar (objetivos) y las condiciones que tendra que afrontar para

conseguir llegar a su destino.

2.5.1 Beneficios de un plan de marketing

La elaboracion de un plan de marketing es vital para una orientacion proactiva hacia el
mercado. Las compafiias que siguen esta orientacion estan en constante revision y seguimiento
tanto a sus clientes como a sus competidores y por medio de su trabajo en equipo buscan afiadir

valor a sus actividades.

2.5.2 Elaboracion de un plan de marketing

Roger J .Best en su libro de marketing estratégico, define un plan de marketing como “el
resultado de un proceso sistematico, creativo y estructurado que se disefia para identificar
oportunidades y amenazas en los mercados, que hay que saber tratar adecuadamente, para

conseguir los objetivos de la organizacion™

A continuacion mediante un grafico podremos tener una vista general del proceso de
elaboracién de un plan de marketing, enseguida entraremos de una forma mas profunda a cada

uno de los pasos de dicho.



Paso L Andlisis de la situacidn
Examen completo de las fuesrzas deld mercadao,
de la posicion competitiva de la empresa
y de ks resultados.

'

Paso ll: Analisis S\WOT
Andlisis de amenazas y oportunidades, puntos |4
fuertes y débiles, con el objetive de
identificar los factores dave del éxito o fracass
de la empresa,

w
Pazo ll: Plan estratégico de mercado
Partiendo del analisis del atractivo del mercado
y de la ventaja competitiva de la empresa se
define el plan estratégico de mercads y sus
ohjetivos.

L 4
Pasa IV Estrateqgia de marketing mix
Partiende del plan estratégico de mercado
se desarrolla la estrategia de marketing
mist ue perrmita cumplir los objetios
definidos en la fase tres.

F i

L 3
Paso W Presupussto de marketing
El presupuests de marketing que acompafid
la sjecucidn de la estrategia de marketing
thctico, debe contequir una distribucion
de recursos que haga realidad los objetivos
del plan estratégico de mercado.

W
Paso Vi Plan de marketing de resultados

S hace una edstimacdidn de kol resultados
de ventas y beneficios, para un horizonte
de tres & cineo afiod.

!

Pazo Wil: Evaluacitn de resultados Lt clutlaciorss 2o LAR
La aplicacion de las estrategias, jooniigue grandes que & requiere
los resultados deseados de cuota de mercado, e Ko = una revision del plan
wentas y rentabilidad? de marketing
Stericycle.

Figura 4 Pasos de la elaboracion de un Plan de Marketing

Fuente: (Best, 2007)
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PASO I: Analisis de la situacion

El proceso de elaboracion de un plan de marketing inicia con un andlisis detallado de la
situacion de la empresa en cuanto a como esta relacionado con las fuerzas actuales del mercado,

la posicion competitiva, y la evolucion y situacion actual.

El objetivo final es descubrir los factores determinantes del éxito o fracaso del negocio
que en ocasiones no se tiene en cuenta ya que aparentemente no tiene implicaciones directas con

el negocio

La identificacion de los factores clave del éxito empresarial requiere un analisis completo
y preciso de la situacion el cal me permitird entender mejor las necesidades del consumidor y
poder llegar de una mejor forma a él para esto es necesario hacer un analisis en todas las

perspectivas posibles como se expone a continuacion .

Analisis de la situacién

| ] | I

Demanda Andlisis Andlisis de Posicidén
del mercado de los clientes la competencia competitiva Resultados
Tamafo y Usuarios finales Estructura Cuota de Ventas
crecimiento t Intermediarios Andlisis de mercado Satisfaccidn
Potencial No clientes distancias Precio, calidad del cliente
Entorno Sustitutos Costefvalor Margen/beneficio

Figura 5 Andlisis de la situacion

Fuente: (Best, 2007)

Después de tener este analisis y haber obtenido las oportunidades de crecimiento del
negocio se debe profundizar en las necesidades y el comportamiento de compra de los dos
segmentos identificado.

Al finalizar el analisis de la situacion se debe identificar, definir y priorizar los factores
clave, los factores decisivos para la consecucion de los objetivos de la empresa como lo son la

cuota de mercado, el crecimiento de las ventas y los beneficios.
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PASO II: Andlisis SWOT, DAFO, FODA

En este paso se deben encontrar e identificar los puntos claves teniendo en cuenta los

objetivos de la compafiia. Estos factores se clasifican en oportunidades y amenazas y para mas
claridad se hace a través d elaboracién de un analisis DAFO

Diagnostico de situacion actual
Analisis INTERNO r Analisis EXTERNO

AMENAZA
DeBILIDAD .
Aspecto negativo del
entorno exterior y su
proyeccion futura

Aspecto negativo de una
situacion interna y actual

ForTALEZA OPORTUNIDAD

Aspecto positivo de una Aspecto positivo del
situacion interna y actual entorno exterior y su
proyeccion futura

Figura 6 Diagndstico de la situacion

Fuente: (Financial Red, 2016)

PASO Il1I: Plan estratégico de mercadeo

A partir de la informacion obtenida en los puntos anteriores se elaborara el plan
estratégico de mercadeo que tiene como objetivo fundamental proporcionar una direccion

estratégica, a partir de la cual se establezcan objetivos de resultados y una guia para el desarrollo
de la estrategia de marketing tactico (Best, 2007).
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Strategic Market Plan

Segmento de pequenas instituciones:
Aumentar la cuota de mercado. Se
trata de un mercado atractivo en
crecimiento. Aumentar la cuota de
participacion, en este mercado
requiere dedicar mas recursos de
marketing de los habituales.

Mercado de grandes instituciones:
Concentrar el enfoque. Dado que el
atractivo del mercado es medio y

que la empresa tiene una posicion
competitiva débil, se deberian dedicar
menar recurses de marketing a este
mercado.

Figura 7 Plan estratégico de mercadeo segun tamafio de la institucion

Fuente: (Best, 2007)

A partir de la matriz portafolio producto-mercado re elabora a partir de las fuerzas que

configuran el atractivo del mercado y la posicién competitiva de la empresa.

Este analisis mostrara en donde se encuentra la compafiia si en un mercado mas 0 menos

Ilamativo y de acuerdo con esto poder decidir que tipo de estrategias utilizar para atacarlo si

ofensiva o defensiva.

PASO IV: Estrategia de marketing mix

En esta se busca plantear una estrategia de marketing mix que busque hacer efectivo el

plan estratégico de mercado, cada elemento de dicha estrategia tiene como objetivo dar respuesta

a cada uno de los puntos clave que fueron resultados en los analisis de los primeros pasos. Estas

generalmente estan relacionadas con la cuota de mercado, el posicionamiento, el precio, los

canales de distribucion y la proposicion de valor. Estas son estrategias tacticas es decir son

mucho mas directa y sus resultados son en un plazo corto.
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PASO V: Presupuesto de marketing

Para finalizar con el plan estratégico de mercado y las estrategias de marketing mix se
debe realizar un presupuesto que busca asignar recursos a cada una de las tareas planteadas. Si
esta no se hace adecuadamente puede que los planes y las estrategias no tengan éxito y por
consecuencia no se cumplan los objetivos trazados. Es por esto que es de gran importancia que
tanto el plan estratégico como las estrategias de marketing mix vayan en estrechas relacion
I6gica con los recursos asignados para ellos estan definidos tres caminos segun el autor Best :

Presupuesto de arriba abajo: se parte de la fijacion del presupuesto como un porcentaje

de la cifra de ventas

Presupuesto basado en un mix de clientes: en este se hace una diferenciacion entre el
presupuesto para adquirir nuevos clientes y el presupuesto para mantener a los que ya se

tienen es decir tener clientes leales a la marca.

Presupuesto de abajo hacia arriba: se asigna los recursos a cada una delas tareas

contempladas en el plan.

PASO VI: Cronograma de medicion de resultados

Es necesaria la elaboracion de un cronograma para poder medir el proceso y como se esta
llevando a cabo teniendo en cuenta los resultados esperados .este requiere el momento en que se
medirdn los objetivos especificos. Se debe hacer una distincion entre las unidades de medidas
externas como lo son la notoriedad y la satisfaccion al cliente, la disponibilidad del producto o
servicio, percepcion de los mismos y entre otros; y por otro lado las unidades las unidades de
medida interna que serian el nivel de ventas, él margen de contribucion, contribucion total y

contribucion neta de marketing.
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A continuacion mediante unos ejemplos se presentaran las tres formas para dar a conocer
los resultados, el primero donde se reflejan los ingresos por ventas, el segundo por volumen de

unidades vendidas y el ultimo en un formato cliente.

Formato ventas en dolares

Area de rewultados Afo base 2004 2005 2006
Demanda de mercado (millones) 20008 21208 2398 25008
Cuota de mercado (%) 3 229 232 pit]
Verta (mitonet) asas anss 458 93
Margen (%) 413 a7 a5z a9
Bereficio teuto (millonet) 196,63 21228 23438 260,18
Gantos de marketing (% verta) 144 136 136 130
Gastos de marketig (millores) 65,38 66,05 7408 s
Contritascion neta de marketing (malonet) 131,38 146.2% 16438 183,18
Marketing RMY (%) 1 »1 321 309
Matketing RMI (%) 2010 A 220 378
Formato volumen de unidades

Arva de resultados ANo base 2004 2005 2006
Demanda de mercado (unidades) 1595 1695 ALY 20,00
Cuota de mercado (%) 2.7 29 232 ny
Volumen (mdlones) e 38 438 ars
Precio unitatio 125,008 125,008 125,008 125,008
Ingrens por ventas (millonet) 4533 Ass 453 5933
Margen (%) 4315 a7 az 49
Beneficio brute (mifloney) 196,94 21208 23338 260,1%
Gastos de marketing (% vertan) 1445 136 136 130
Gastos de marketing (milloees) 6548 66,08 74,18 708
Contritascion neta de marketng (malones) 13158 146,04 164,18 183,18
Marketing RMV (%) 291 3.1 301 »n9
Marketing RMI (%) 20,0 m3 m3 278
Formato clientes

Area de resultados Afo base 2004 2005 2006
Demanda del mercado (clierten) 1323000 1415000 1567000 1667.000
Cucta de mercado (%) 27 ns 232 237
Velumnen chentes 003 34035 K354 95079
Ingreson por dherte 15108 1.500% 1.5008 15004
INgreson pov wentas (mllores) 453% 4858 5458 5933
Margen (%) a4 a9 a7 419
Beneticio bruto (mEonet) 196,88 212,45 23338 2602%
Gantos en marketing (% ventay) LLE 4 6 130
Gansor en marketing (silioney “.n “13 743 nes
Contribucion neta en marketing (milloney) uLss 146,25 A% "L
Marketing RMV (%) 290 30,1 3,1 »n
Marketing RV (%) 2010 212 mya 208

Figura 8 Figura 8 Medicion y cronograma de resultados en diferentes formatos

Fuente: (Best, 2007)
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PASO VII: Valoracién de los resultados

En este se hace el seguimiento de los resultandos tanto externos como internos y a los
beneficios esperados en la empresa, debe realizarle en las fechas establecidas en el cronograma

de seguimiento de resultados. (Best, 2007)

2.3. Marketing y turismo

En el ambito del sector turismo, el marketing aparte de generar valor se centra
especialmente en los clientes y en el nivel de satisfaccidén que ellos experimentan, de tal manera
que el marketing se convierta en una filosofia para cada uno de los empleados asi como cada

proceso enfocado a esto siempre pensando en los clientes y en su beneficio.

Es decir una orientacion hacia el consumidor, donde la finalidad del negocio sea
conseguir y fidelizar clientes potenciales y rentables. Esto se da desde el primer momento en el
que se le ofrece el servicio al cliente hasta cuando el mismo vive una experiencia en un hotel, en
un crucero, o cualquier tipo de servicio adquirido en la agencia el cual proporcione un resultado

satisfactorio para ambas partes.

En las empresas de turismo, el departamento de ventas y marketing generalmente es
considerado el mismo pero es un error ya que el marketing abarca muchos elementos que deben
ser tomados en cuenta como la investigacion, los sistemas de informacion y la planificacion. Las
ventas hacen parte del plan de marketing mix asi como la publicidad, que es un elemento de

comunicacion y todo esto es parte del mercadeo en conjunto.

En el marketing de turismo es muy usual encontrar alianzas entre compaiiias y en
conjunto para ofrecer servicios completos. Todo esto con el fin de suplir y complacer las
necesidades y los deseos de los clientes, llegando de una manera mas directa y siempre
buscando el mas alto nivel de satisfaccion en ellos.

(Kotler, 2011)
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2.4 Logistica y servicios

Hoy en dia, el sector de servicios representa aproximadamente el 72% de la produccion
internacional, representando indices de crecimiento acelerados y de mayor impacto en el
aumento del producto bruto mundialmente y generando maés de la tercera parte del empleo en el

mundo.

En términos logisticos y de servicios, el contacto permanente con el consumidor final
determina los tiempos y costos del proceso de suministro el cual se refleja en el grado de
aceptacion por parte del cliente y el valor agregado que se busca generar. ES por esto que en el
sector de servicios, la logistica debe partir de la busqueda y analisis de los factores que agregan
valor en cada fase de su cadena de suministro; desde los recursos necesarios para producir el
servicio (propios o externos) y cualquier otro recurso fisico necesario para su obtencién hasta las

acciones involucradas a través de todo el flujo operacional.

El objetivo de producir un servicio, debe cumplir con 3 factores determinantes de valor:

1. Importancia que el cliente le da al servicio y su relacién con el mismo.
2. Se produzca algun tipo de transformacién
3. Anular la necesidad de re-procesos.

. (Gutiérrez, 2016) .

Otro aspecto determinante entre los servicios y la logistica es la gestion de la demanda,
definida como “La cantidad de un bien o servicio que los compradores quieren y pueden
comprar” (Mankiw, 2012). Al ser un producto que no puede ser amortiguado con la existencia
de inventarios, la oferta y la demanda tienen a desajustarse durante algunos periodos del servicio,
por ello lo gestion logistica debe buscar estrategias de flexibilizacion de la oferta. (Gutiérrez,
2016).

Una vez aterrizados conceptos fundamentales para el presente estudio, como el Marketing

y sus herramientas y la Logistica de servicios, entre otros conceptos, es fundamental entender
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que la cadena de suministro de la empresa, serd uno de los mayores blancos de impacto positivo

que se busca generar con el plan de mercadeo.

2.5 Cadena de suministro

La Cadena de Suministro juega un papel fundamental dentro de cualquier tipo de empresa
debido a la gestion del flujo de informacion y materiales que atraviesa un proceso desde la
gestion de proveedores, un eslabon de aprovisionamiento, produccién, distribucion hasta el
cliente final y viceversa. Una eficiente administracion de la Cadena de Suministro, permite el
cumplimiento de los requerimientos del cliente en términos de Calidad, Cantidad, Tiempo y

Costos.

2.5.1 Cadena de suministro y el servicio

Basado en el propoésito del presente trabajo, el enfoque en términos logisticos sera
dirigido a una empresa de servicios, la cual tiene componentes diferentes pero iguales de
importantes a los de una empresa manufacturera. No se puede ignorar el hecho que para ambos
tipos de empresa, se requieren Inputs o entradas de diversas industrias para lograr satisfacer la
promesa de producto o servicio al cliente final teniendo en cuenta la inversion de capital en
equipo que permita a los empleados hacer sus labores. Pero, la diferencia principal radica que en
una empresa de servicios, no se cuenta con un costo de maquinaria y equipamiento, produccion,
transporte, manipulacion y almacenamiento de un producto fisico; en este, el costo se evidencia
en en la manipulacion de informacion y la inversion de generar y desarrollar relaciones internas

y externas.

En cuanto a la logistica interna en el negocio, una empresa de servicio no centra sus
esfuerzos en el movimiento de material fisico entre diferentes partes adicionando el esfuerzo de
controlar todas las variables a su alrededor, como el costo, las distancias, capacidad fisica etc.

Estas variables son irrelevantes 0 minimas en una industria de servicios, por lo contrario, estas
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empresas centran sus esfuerzos en invertir en software que optimicen sus procesos y aceleren el

flujo de informacidn y comunicacion para poder producir su producto terminado.

En relacion al Producto terminado; las empresas de servicio no obtienen un producto
sometido a un proceso de transformacion fisica la cual debe ser probada, empacada, almacenada
y transportada; en esta industria, no se deja una evidencia fisica a excepcion de papeles de
documentacion y la importancia en la relacion con el cliente quien es el que evalla e interactia

con el servicio prestado.

En la Gestion de la cadena de suministros en una empresa de servicios, se deben adquirir
equipos, suministros de papeleria y otros tipos de servicios para poder producir su propio
producto terminado que aun que no es netamente tangible, necesita de todos los participantes de
una cadena de suministros tradicional; es por ello que para optimizar sus procesos dentro de la
cadena, deben gestionar eficientes relaciones con los proveedores y clientes potenciales que
cuenten con fortalezas complementarias y asi ser mas competitivos. A continuacion se presenta

un ejemplo de la cadena de suministros de una empresa de servicios.

INFORMATION FLOW AND TECHNOLOGY MANAGEMENT

Service Delivery

Service Provider

«——  Demand Mana

Capacity and Resources

_-—
Management

<«———  Supplier Relationship Manag;

Service
Performance
Management

Order

Process

Management

—

Customer Relationship ——»
Management

Figura 9 Cadena de suministro para el sector de servicios

Fuente: (Bete Georgise & Thoben, 2012)



2.6 Cadena de valor de los servicios

La cadena de valor planteada por Michael Poter en su libro “Competitive
Advantage”(1985), propone que la Cadena de Valor es una herramienta poderosa para el analisis
de la planeacion estratégica del negocio, lo que permite identificar ventajas competitivas que
generen valor a la empresa y al cliente. Este planteamiento es inicialmente dirigido a las

empresas manufactureras pero dicha puede ser también aplicada a las empresas de servicios.

Pierre Eiglier y Eric Langeard en su escrito Suvuccion (1987), hacen su planteamiento
sobre la cadena de valor aplicada al sector de servicios, donde también se evidencian eslabones

enfocados a la satisfaccion del cliente e identificacion de ventajas competitivas. A continuacion

una gréfica de la cadena de valor en una empresa de servicios.
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Figura 10 Cadena de Valor de un servicio

Fuente: (Alonso, 2008)

Al detallar la gréfica anterior, se evidencia que dentro de las diferencias mas relevantes
entre la Cadena de Valor Manufacturera y la Cadena de Valor de servicios se encuentra en la

asignacion de los eslabones primarios donde se clasifican ahora entre Controlables y No

Controlables. En lo que a controlables respecta, se encuentran:

Margen
de
Servicio
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e Marketing y Ventas:Este punto de origen de la prestacion del servicio, esta enfocada a la
impulsion,publicidad,fuerzas de ventas, implementacion de estrategias comerciales,
promocion etc. Esta es de vital importancia debido a que por las misma naturaleza del
producto, se debe adquirir e identificar ventajas competitivas para llegar al clinte o no se

concretara el sevicio.

e Personal de Contacto: Es el encargado de hacer coneccidn e interaccion entre el servicio a

prestar y el cliente buscando la maxima calidad en la prestacion.

e Soporte fisico y habilidades: Son aquellas herramientas de conocimiento, habilidades, datos e
informacién necesarias para poder brindar el servicio, las cuales definen la calidad del

satisfactor y la experiencia del cliente con la prestacion.

e Prestacion: Se refiere a la solucién que busca ofrecer el servicio, es decir lo que desea

resolver y no el producto terminado como tal.

e Por otro lados, los no controlables, se refiere a dos areas, Clintes y Otros Clientes; que
aunque se inviertan grandes esfuerzos en acogerlos, son ellos los que condicionan la calidad

del servicios ademas de decidir si adquieren o no el servicio.

En conclusion, estos eslabones de primer nivel, son los responsables de la calidad y
satisfaccion del servicio prestado y convirtiendose asi como una potencial fuente de ventaja
competitiva. Es fundamental la sinergia entre cada una de estas areas para conseguir el objetivo
final. Ahora, en cuanto a los eslabones de apoyo, se conoce que tienen un papel fundamental ya
que permite establecer un punto de partida y una base sélida para la prestacion del servicio. En

estas, encontramos:

e Direccion General y de Recursos Humanos: Areas encargadas de planear e implementar los
pilares de una cultura de srvicio motivada a una vision comprendida,compartida y

compometida. (Levy, 1998)
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Organizacién interna y tecnologia: Comprende la estructura organizacional que alineada a los
objetivos de destion de la direccidon general, asigna funciones en pro a la prestacion del

servicio teniendo en cuenta las herramientas procesos y recursos para adquirirlo.

Infraestructura y ambiente: Hace referencia al espacio fisico donde se realizaran las

actividades para generar a prestacion del servicio.

Abastecimiento: Es la Unica actividad que no enfrenta un cambio duerte frente a la Cadena de
Valor convencional ya que se encarga de la adquisicién de los recursos e insumos para
generar el servicio. En este encontramos, espacios publicitarios, capacitacion de personal,

seguros de salud o seguridad empresarial etc.

Por ultimo, se encuentra el Margen del Servicio; el cual, es el foco principal del
trabajo en sinergia de todos los eslabones, es decir lo que se hace y lo que se ofrece.”Es el
vinculo real y emocional que hace que nuestro cliente no quiera dejar de comprarnos,nunca,
porgue no encontrara jamasotra experiencia construida sobre la base de una nueva cadena

de valor pensada en satisfacerlo y deleitarlo.” (Alonso, 2008)

2.7 Gestién de proveedores

Los proveedores tienen una importancia vital en las empresas ya que estos son las

personas 0 las empresas que se encargan de abastecer con algo, es decir materias primas o

elementos necesarios para la elaboracion o la prestacion del objeto social de la compafiia, sus

productos o servicios, a otra empresa.

A partir de ellos y las relaciones que la empresa genere con ellos se puede hablar de

ventaja competitiva; por esto motivo, en las empresas deben haber procesos de seleccion y

evaluacion de proveedores asi como también una creacion de alianzas estratégicas como no lo

dice Michael Porter en su teoria de ventaja competitiva
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2.7.1 Proveedores en empresas turisticas

Los proveedores de servicios turisticos varian desde paises, hoteles, empresas turisticas,
las agencias de viaje, operadores turisticos ademas de otros proveedores de papeleria, equipo de
oficina o servicios especificos como empresas de energia, agua, internet entre otros para la

elaboracion del servicio propio.

Los paises debido a que ellos con sus atractivos ya sean geograficos, histéricos,
economicos, culturales y entre otros crean en las personas la necesidad o el deseo de que las
persones quieran viajar hacia estos destinos. Por otra parte los hoteles y las empresas de turismo
buscan dar al cliente un servicio o una experiencia diferenciada , en su mayoria prestan servicios
integrados mediante paquetes, en otro punto encontramos los operadores turisticos que se
encargan de preparar viajes organizados reuniendo distintos subproductos turisticos a un precio
fijo y global y por ultimo las agencias de viaje al detallista que se enfocan en la venta al por
menor y finalmente encontramos en este grupo de proveedores a las de transporte aéreo, los

sistemas mundiales de distribucion y los sistemas de reserva informatizados .

2.8 Procesos internos

El cuadro presentado a continuacién, enmarca elementos de disefio de trabajo y métodos
a identificar claves para un punto de partida. Este esquema permite conocer el ambiente laboral,
su sistema de produccion, los recursos y la capacidad instalada con la que cuenta la organizacion,
con ello se da inicio a estudiar y entender el proceso interno y posibles mejoras en su operacion

que genere un valor agregado a la empresa.
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Para poder hacer un esquema de los procesos, entradas y salidas, es pertinente entender

algunos conceptos expuestos a continuacion.

Procedimiento:
Especificacion de la
forma en que se realiza
alguna actividad

P kil |

INPUTS

Figura 12 Procedimiento, entradas, salidas

Fuente: Elaboracién propia, informacion (Flores, 2015)

-
| Eficacia: Capacidad para |
alcanzar resultados |
I deseados I

| |
| contra recursos |
I empleados I
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2.9 Gestion de distribucion en empresas de servicio

La distribucion es un punto clave a la hora de hablar de ventaja competitiva, en el orden
en el que la distribucién contribuye al posicionamiento de la empresa en el mercado. (Diez &

Navarro)

En la distribucion de los servicios debido a su naturaleza se hace necesaria la intervencion

de intermediarios.

e Productor- consumidor: Por su intangibilidad los servicios casi siempre deben tener contacto

con la persona que brinda el servicio como en el caso del peluquero o el dentista.

e Productor-agente-consumidor: en los casos en los que la persona o empresa que oferta el
servicio no tiene relacion directa con el consumidor existen agentes que se encarga de
efectuar las transacciones entre estos como en el caso de una agencia de viajes. (Velazquez,
2012)

2.9.1 Distribucion en empresas de servicio

Como en cualquier otro sector, para el turismo la distribucion se define como el puente
entre el producto y el consumidor, aunque en este caso los actores intermediarios tienen quizas

un papel mas importante que en otras actividades econdmicas.

Para cada empresa las caracteristicas del producto y la clase de posicionamiento que
quieren en el mercado pautan el tipo de distribucion a desarrollar entonces teniendo en cuenta

estos para el sector turismo se puede decir que la distribucidn de estos servicios esta dada por:

e EIl material publicitario difundido en diferentes medios de comunicacién se convierte en un
canal de distribucion debido a que permite que los servicios lleguen al mercado por ende al
consumidor (Martinez, 2002)
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e Los agentes intermediarios como las agencias de viajes y los operadores turisticos que se

encargan de promocionar paquetes o cualquier tipo de servicio turistico

2.10 Gestién de servicio del cliente

Dentro de cualquier negocio, el foco principal siempre sera el cliente ya que estos son la
principal fuente de ingresos de una organizacion. “Las empresas deben considerar a sus clientes
como un activo que debe ser gestionado como cualquier otro activo de /la empresa” (Kotler,
2003).

Hoy en dia, el perfil del consumidor y el entorno en el que las empresas desarrollan sus
actividades se esta enfrentando a un cambio muy acelerado. Ademas, la exigencia del cliente es
cada vez mayor, estdn mejor informados y buscan productos y servicios personalizados. (Alfaro,
2015).

Cliente: “Término que define a la persona u organizacion que realiza una compra.
Puede estar comprando en su nombre, y disfrutar personalmente del bien adquirido, o comprar
para otro, como el caso de los articulos infantiles. Resulta la parte de la poblacion mas

importante de la compariia” (Diccionario de Marketing, 1999)

La mayoria de sus empresas, centran sus esfuerzos y estrategias de negocio generando
una impecable gestion y experiencia de sus consumidores con el proposito de lograr el mejor
servicio, valor agregado, diferenciacion y producto memorable. Por ello, con base al libro
“Customer Experience, Una vision multidimensional del marketing de experiencias” el cual
es un libro colaborativo de 12 capitulos y escrito por 13 autores, se describira el punto de vista
del cliente desde algunas perspectivas fundamentales el cual es uno de los objetivos principales
para el caso de este estudio.

e Cliente y la marca: La marca, aunque sea la empresa quien la establece bajo su promesa y
finalidad de negocio, se posiciona realmente bajo las opiniones y experiencias que el

consumidor, terceros y competencia tiene de esta misma. (Velilla, 2015). A consecuencia de
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esto, no solo es funcion del marketing a la hora de publicitar y vender un producto o servicio
sino que la logistica juega un papel fundamental para entregar el producto o servicio
solicitado en los tiempos acordados asi como la importancia de la calidad del producto y el

contacto permanente con el cliente.

Sistemas de informacion y el cliente: Actualmente, todo lo relacionado con la gestion del
cliente se relaciona directamente con las siglas CRM(Customer Relation Management).
Pero, lo cierto que es CRM se relaciona méas a un sistema o software para la gestion del
cliente y no para referirse a la estrategia empresarial enfocado al mismo. (Brunetta, 2015)

CRM: “La gestion de relaciones con el cliente o CRM (en inglés CRM por
Customer Relationship Management) tiene la intencion de proveer soluciones
tecnoldgicas que permitan fortalecer la comunicacion entre la empresa y sus clientes
para mejorar las relaciones con la clientela a traves de la automatizacion de los distintos
componentes de la relacion con el cliente: Preventa, Venta, Gestion de servicio al
cliente, Postventa” (http://es.ccm.net , 2016)

Lo cierto es, que esta herramienta es fundamental para la estrategia enfocada al
cliente ya que permite compartir la informacion en diferentes aéreas de la organizacion a
partir de una base de datos Unica para gestionar la informacién del cliente en una manera
organizada y eficiente y asi poder responder adecuadamente a sus necesidades. Esto es
una ventaja tanto para el cliente como para la empresa.

Por el lado del cliente, va a sentirse importante para la organizacion, atendido con
un mejor servicio y tomado en cuenta bajo sus necesidades y preferencias personales. Por
otro lado, para la empresa, se convierte en una oportunidad de incrementar sus ingresos,
identificar nuevos mercados 0 negocios, optimizar recursos, fidelizar al cliente,
identificar nichos o clientes potenciales y en definitiva mejorar su servicio y aumentar su

competitividad.

Los empleados y el cliente: “La felicidad de los empleados repercute automaticamente en
la gestion de la experiencia de nuestros clientes” (Castello, 2015). Es indispensable que los
trabajadores se sientan parte de la empresa, que se sientan comprometidos con la

organizacion y con el cliente, de esta forma, ellos atenderan de la mejor manera. Por ello,
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una preocupacion en las compariias es que sus trabajadores realicen labores de su interés, se
sientan motivados, reconocidos ya que estos son los clientes internos y son los que tienen en
muchos casos, el primero contacto con el cliente. Por parte del empleado, hay 4 aspectos
fundamentales para atraer y gestionar el cliente; Pronosticar sus necesidades o
requerimientos, Escuchar para poder entender y dar solucion a sus peticiones; Preguntar
para sacar la informacion util y hacer sentir el cliente interés; y Sentir para ponerse en el

lugar del mismo y dar una mejor solucién, producto, o servicio. (Castelld, 2015).

Innovacién y el cliente: Cualquier empresas que desee permanecer en el mercado, de forma
sostenida y competitiva debe considerar la innovacién como un factor necesario en su
operacion. Empresarialmente, se define innovacion como : “una mejora en el modelo de
negocio que tiene una empresa, es realizar grandes cambios organizacionales, productivos o
tecnoldgicos en la propuesta que hace un negocio al mercado con el Unico fin de ser mas
eficiente y conseguir una mejor posicion en el mercado o incluso crear un mercado
totalmente nuevo donde no existan competidores” (Enrique, 2011) Ahora, desde el punto de
vista del cliente, es la manera es la manera en como acercar el cliente al negocio, como
fidelizarlo con el producto o servicio esperado, es como atenderlos y todo el flujo de
informacion y comunicacion que se tiene con este a fin de satisfacer todas sus necesidades.

Con constante innovacion se lograra diferencia, superioridad y relevancia. (Castello, 2015)

Productos, Servicios y el cliente: Se fundamenta en buscar sinergia entre lo que se produce
y lo que el cliente requiere basdndose en sus opiniones, necesidades, y hacerlos participes de
la creacion del producto o servicio. Con esto el cliente se sentira parte de la empresa y

ademas va a obtener el resultado esperado.

Canales: Se trata de llegar al cliente por multiples vias, bien sea para ejercer un flujo de
informacion y comunicacion, como para entregar el producto o servicio requerido y un
posterior servicio al cliente o post venta. “No se trata de donde nos conviene como empresa,
se trata de donde, como y cuando les conviene a los clientes. Este analisis es el que lleva a

potenciar servicios digitales y a la proliferacion de actividades realizadas desde los
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Smartphone, que permiten a las personas desarrollar sus interaccione con las marcas cémo,
donde y cudando les interesa hacerlo” El pensar de las empresas de focalizar sus servicios
medio online le proporciona al cliente ampliar sus fronteras en términos geograficos y

horarios, ya que la disponibilidad y acceso a la informacion es mayor. (Alfaro, 2015).

Para concluir este capitulo sobre la logistica y el servicio, era fundamental entender los
conceptos anteriormente mencionados. Es importante resaltar que, a diferencia de una empresa
manufacturera, el punto clave en una empresa de servicio es la capacidad y no el inventario
fisico que se tiene. (Torres, 2012) Esto quiere decir, que su cadena de suministros, gestion de
abastecimiento, inventario, transporte, distribucién y gestion del cliente puede variar un poco a
comparacion de una empresa manufacturera, pero no significa que la gestion logistica no esté
presente a través de todo su proceso. Y aunque un servicio no sea un producto netamente
tangible, si requiere de productos tangibles para poder realizarse bien sea una maquinaria para
prestar el servicio, papeleria, o tecnologias los cuales requieren de un proceso de manufactura y

hace parte de la cadena entera.

3. MARCO METODOLOGICO

Para la elaboracion de este proyecto se utilizara un método de investigacion cualitativo,
entrevistas en profundidad, la cual es definida como una interaccion dindmica de comunicacién
entre el entrevistador y el entrevistado, donde el primero de ellos tiene el control. El
entrevistador es la persona encargada de plantear las preguntar, escuchar y registrar las

respuestas que el entrevistado proporciona

En esta entrevista se realiza un intercambio de informacién de manera flexible. La

entrevista se apoya en una guia planeada de acuerdo a los objetivos de la investigacion, esta
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puede tener modificaciones en el desarrollo de la entrevista de acuerdo a la evolucion de la

misma.

Para este método se recomienda realizar una grabacion de la entrevista con el fin de
agilizar y tener mayor precision en la informacién recolectada, esto también permitira tener
acceso a la fuente en cualquier momento posterior a la entrevista
ESTRUCTURA DE LA ENTREVISTA

Inicio

1. Breve presentacion del entrevistador , asi como una explicacion del propoésito de la
entrevista
2. Explicacion de los términos de confidencialidad de la informacion proporcionada

3. Se debe solicitar la autorizacion para grabar la entrevista

Durante
1. Proporcionar al entrevistado un ambiente de intimidad y comodidad
2. Profundizar en el tema de interés, asi se lograra informacion enriquecedora para la
investigacion

3. El entrevistador debe tener en cuenta las pautas establecidas en la guia.

Cierre
1. Se dara por concluida la entrevista cuando el entrevistador considere a abordado todos los
temas que se planificaron
2. Ofrecer al entrevistado un espacio para que haga una reflexion o ampliacién de alguno de
los temas tratados

3. Agradecer el tiempo y la informacion proporcionada por el entrevistado

Posterior a esto se hard la transcripcion textual de la entrevista y se le hara el analisis
pertinente de acuerdo a los objetivos y necesidades de la investigacion. Este método es bastante
atil al ser aplicado a temas que estan relacionados con mercadeo ya que permite analizar en

detalle el proceso de decision y compra de los consumidores, estudia problemas del area como
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serian campafias publicitaria que han fracasado, disminucion en las ventas, productos que no
tienen acogida en el mercado entre otros y también permite detectar tipologias de

comportamiento diferentes.

En las entrevistas también se utilizan técnicas de observacion, mediante las cuales es
posible registrar el comportamiento del individuo o el asunto en cuestion a investigar, los datos
que se obtienen mediante estas técnicas son limitados y estan ligados directamente con patrones
de comportamiento de corta duracion, alta frecuencia o dados en momentos determinados y

previsibles .

4. DESARROLLO DEL PROYECTO

4.1 Plan de marketing

4.2 Paso |: Analisis de la situacion

4.2.1 Analisis macro: El turismo

Como se ha mencionado a lo largo del trabajo, el turismo est4 juntando un papel
fundamental para el crecimiento de la economia del pais, adicionalmente, las cifras afio tras afio
evidencian como los esfuerzos y recursos invertidos por parte de las diferentes entidades que lo
componen, estan siendo eficientes en los resultados a mostrar. Por otro lado, Colombia esta
atravesando un momento politico-economico crucial el cual impacta directamente sobre este
sector, a continuacion, se presenta un analisis del sector y sus principales componentes.

El turismo es de los sectores mas atractivos y dinamicos para el publico, definido por la

Organizacién Mundial del Turismo como:
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“El turismo es un fenomeno social, cultural y economico relacionado con el movimiento
de las personas a lugares que se encuentran fuera de su lugar de residencia habitual por
motivos personales o de negocios/profesionales. Estas personas se denominan visitantes (que
pueden ser turistas o excursionistas; residentes o no residentes) y el turismo tiene que ver con

sus actividades, de las cuales algunas implican un gasto turistico”. (OMT, 2007)

Este, proporciona un interés en las personas por conocer, explorar y diversificar sus
conocimientos a través de experiencias en diferentes lugares, culturas y paisajes sobretodo en un
pais como Colombia, el cual esta atravesando un momento crucial de desarrollo, reconocimiento
y crecimiento. A consecuencia de este fendmeno, nace la necesidad de generar diversos recursos
que permitan suplir tales requerimientos e impulsar el desarrollo turistico en Colombia; uno de
estos, son las politicas de turismo cultural y ecoturismo establecidas por la MCIT con el fin de
impulsar la imagen Colombiana como destino nacional e internacional por medio del

aprovechamiento de su riquezas naturales bajo términos ambientalmente sostenibles.

Ademas del turismo cultural y el ecoturismo, se encuentran el Agroturismo, el turismo de
salud y bienestar, turismo con motivos educativos y viajes de negocios y/o corporativos, estos
proporcionan un gran aporte al crecimiento del sector.. Por ello, determinadas empresas u
organizaciones se formalizan y constituyen en pro a la facilitacion de la prestacion de estos
servicios por medio de Industrias Turisticas, las cuales proporcionan productos para suplir las
necesidades involucradas. A continuacion, se muestra una tabla establecida por la OMT donde

se exponen los principales tipos de productos e industrias dedicadas a su oferta.

Productos Industrias

1. Servicios de alojamiento para visitantes 1. Alojamiento para visitantes

2. Servicios de provision de alimentos y bebidas |2, Actividades de provision de alimentos y bebidas

3. Servicios de transporte de pasajeros por

X 3. Transporte de pasajeros por ferrocarril
ferrocarril P pasal P

4. Servicios de transporte de pasajeros por

4. Transporte de pasajeros por carretera
carretera

5. Servicios de transporte de pasajeros poragua |5. Transporte de pasajeros por agua

6. Servicios de transporte aéreo de pasajeros 6. Transporte aéreo de pasajeros

e -

A e
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Figura 13 Industrias turisticas
Fuente: (OMT, 2007)

Entendiendo un poco lo anterior, se puede dar inicio a un andlisis de como y porqué ha
evolucionado el sector turismo en los ultimos afios, tanto en términos de aporte econémico como

a nivel de crecimiento en movimiento.

Como se menciond anteriormente, el turismo ha sido gran potencial para el crecimiento
de la economia mundial, segiin el informe “UNWTO Tourism Highlights. 2015 Edition” de la
OMS del afo 2015, se ha pasado de tener 25 millones de turistas en el afio 1950 a una cantidad
superior a 1.1000 millones en el 2014, lo que indica un crecimiento del 4,3 a nivel mundial con
respecto al afio 2013 y se espera un 3,3% anual hasta el afio 2030, lo que supone llegar a los
1.800 millones de turistas. Por otro lado, el incremento en la generacién de ingresos ha sido del
3,7% teniendo en cuenta la inflacion y fluctuaciones respectivas a tipos de cambio, aportando
asi un aproximado del 9% al PIB MUNDIAL (Producto Interno Bruto Mundial). La siguiente

tabla muestra las llegadas de turistas internacionales.
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Llegadas de Turistas Internacionales
(Millones)

............. 2013 2014 Var14/13

Europa 566,4 581,38 2,7%

Asia y el Pacifico 2498 263,3 5,4%

| Américas 167,5 181,0 8,1%
Africa 54,4 55,7 2,4%

Lol e el

Mundo 1.087,0 1.133,0 4,2%

Figura 14 Llegadas de turistas Internacionales.
Fuente: (UNWTO, 2015)

En cuanto al continente Americano, para el 2014 se recibieron aproximadamente 167
millones de turistas en todos los paises, resaltando un 8% de crecimiento frente al afio anterior.
Estos resultados, son liderados por Estados Unidos (75 millones de turistas), Canada (16

millones de turistas) y México con 29 millones de turistas.

A continuacidn se muestra la tabla con el ranking de paises de Latino América que mas

visitantes recibieron para el afio 2014.

Tabla 1Ranking con mas visitantes en Latino América

NUMERO PAIS TURISTAS % CRECIMIENTO
(MILLONES)

1 MEXICO 29 20,5%
2 ARGENTINA 5,9 13,1%
3 BRASIL 5,8 -

4 REP DOMINICANA 5,1 9,6%
5 CHILE 3,6 2,7%
6 PUERTO RICO 3,2 1,6%
7 PERU 3,2 1,6%
8 CUBA 2,9 5,9%
9 URUGUAY 2,6 -0,10%
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10 COLOMBIA 2,5 12,10%
11 COSTARICA 2,4 4,10%

Fuente: Elaboracion propia, datos tomados de : (UNWTO, 2015)

4.2.2 Turismo en Colmbia

Para que Colombia se posicionara en el sector turistico al nivel donde esta hoy en dia, es
importante recordar que hasta inicios del afios del 2000, Colombia retomd y fortalecié el sector
debido al trabajo realizado el presidente de la Republica en ese entonces, Alvaro Uribe Vélez, al
incrementar la presencia militar alrededor del pais en pro a la seguridad, ademas del
reconocimiento al impacto positivo que el turismo tendria sobre el pais, desde entonces,
diferentes entidades se han preocupado y encargado de potencializar sus fortalezas de

biodiversidad, patrimonio cultural y natural.

Por otro lado, su posicionamiento geografico le proporciona una ventaja competitiva para
su economia al limitar con dos océanos (Pacifico y Atlantico),ser punto de enlace entre América
del Norte y Ameérica del Sur, su posicion sobre la linea ecuatorial le proporciona un amplio
portafolio de climas y ecosistemas, su cercania al canal de Panama etc. Adicionalmente, gracias
a acciones como el apalancamiento de leyes institucionales para desarrollar nuevas actividades,
fortalecimiento de la seguridad de los visitantes, inversion en infraestructura, promocion e
informacidn turistica, entre otras, ha convertido a Colombia en un potencial atractivo de

inversion extranjera.

Colombia, cuenta con un gran potencial de inversion debido a sus caracteristicas; como
los diferentes tipos de turismo que se pueden hacer, su naturaleza, playas, climas, construccién
de infraestructura hotelera entre otros. Por ejemplo, para el 11l trimestre del 2015, se registraron
US $9.235 millones, que aunque fue un 26,3% menos que en el 2014 es un monto importante

para la economia Colombiana. En estos, sobresalio el crecimiento de sectores de servicios
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comunales (104%), Comercio, restaurantes y hoteles con un 64,2% y el sector de construccion

con un 14%.

Flujos sectoriales de IED (a lll Trimestre de
2015)

Construccian
5,9%

Mimas y
canteras
6.6%

Petroleo
32, 7%
Servicios
fimancieros
14,8%
Manufactura
5

Comercio,
20,3%

restaurantes
v hoteles
15.8%

Graéfico 1 Flujo Sectorial 111 trimestre 2015

Fuente: (PROCOLOMBIA, 2016)

4.2.3 Turismo receptivo en Colombia

Teniendo en cuenta los datos suministrados por la pagina oficial del Ministerio de
Comercio, Industria y Turismo sobre las cifras de turistas extranjeros que llegaron a Colombia,
entre los afios 2007 y 2015, se elabor6 la siguiente grafica representado la evolucion en los
altimos 9 afios. Es importante aclarar que del afio 2007 al afio 2015, no se incluyen el nimero de

pasajeros que ingresaron por zonas fronterizas. (Minicit, 2016)
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Gréfico 2 Turismo Receptivo en Colombia 2007-2015

Fuente: Elaboracién propia con datos del Ministerio de Industria Comercio y Turismo:
(Minicit, 2016)

A partir del 2007, Colombia comenz6 a mostrar un importante crecimiento en la llegada
de extranjeros al pais, donde en el 2007 se registr6 la entrada de 1°195.440 personas, lo que
representa un 13,5% mas que en el afio 2006. Para el siguiente afio, el 2008, la llegada de
extranjeros aumento en un 2,2% con respecto al afio anterior, es decir, se registraron 1°222.102
pasajeros. En el 2009 el ingreso de extranjeros seguia aumentando, para este afio fue de un 10,7
% superior al afio anterior con un total de 1°353.700 llegada.

Para el 2010, hubo un total de ingresos de 1°474.863 de extranjeros, equivalente a un 9%
mas de registros que para el 2009. En el 2011, se registraron 1°582.110 ingresos por puntos
migratorios al pais. Para el afio 2012, los registros reportados por puntos migratorios aéreos,
terrestres y maritimos fue un total de 1°591.120 millones de extranjeros. En el afio 2013, el total
de registros de extranjeros es de 1°726.300.Para el afio del 2014, ingresaron al pais 1°967.814
extranjeros a Colombia por puntos migratorios. Finalmente, el afio pasado Colombia cerr6 con
un registro de 2.288.342 entradas al pais.

Es asi como tras estudiar las cifras de los ultimos 9 afios del turismo en Colombia, se
puede concluir que el crecimiento ha sido exponencial y evidente; que el pais ha fortalecido el

sector mediante diversas medidas politicas, de inversion y crecimiento. La apertura de 48 rutas
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internacionales hacia el pais ha impulsado el crecimiento de turistas a través de los afios, asi
como también la implementacion de estrategias de mercadeo con la marca “Colombia es
realismo magico” la cual tuvo inicio en el 2013 y esta presente en mas de 87 paises con el fin de
impulsar al exterior la mejor y més real cara del pais caracterizada por sus paisajes, su musica,
su café y personajes emblematicos y las diversas formas de hacer turismo que han marcado el

potencial de Colombia.

4.2.4 Turismo emisor en Colombia

TURISMO EMISOR

6000000
4000000

0

2010 2011 2012 2013 2014 2015

H Numero de viajeros

Gréfico 3 Turismo emisor en Colombia

Fuente: Elaboracion propia datos de: (Minicit, Ministerio de Comercio Industria y
Turismo, 2016)

Al cierre de Diciembre del afio 2015, se registr6 una disminucion del 13,8% de los
colombianos que salieron del pais con un total de 3°859.712 personas, es decir una variacion
porcentual del -1,31%, ya que para el 2014 se registraron 3°910.856 salidas. En ambos afios, el
destino més recurrente fue Estados Unidos, seguido por Panamé y México en tercer lugar. En
cambio, el 2013 registro un incremento del 13,9% con respecto al afio 2012, con un total de
37604.631 pasajeros por puntos migratorios para el final del 2013. Para este afio, Estados Unidos
vuelve a ser el afio con mayor llegada de colombianos con un total de 1°120.535 personas,
Venezuela, se ubicd en segundo lugar y Panama en tercer lugar. Chile, en cambio, fue el pais con

mas bajos registros de llegadas de Colombinos con 69.444 personas.
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4.2 .5 Analisis econédmico del turismo en Colombia

El turismo, impacta directa e indirectamente en la actividad econémica del pais debido a
la demanda de bienes y servicios que este genera. Por ello, es pertinente analizar la contribucion
economica del turismo en Colombia, como también el impacto econémico del mismo. Con
estos datos, se permitira conocer y analizar la contribucion del turismo a la economia

Colombiana.

A continuacion se presenta el aporte del sector de hoteleria y restaurantes al PIB

colombiano desde el afio 2004 hasta el afo 2015:

PIB Comercio, reparacion, restaurantes y
hoteles

80.000

60.000

40.000

20.000

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

H Millones de pesos

Gréfico 4 PIB Comercio, Reparaciones, Restaurantes y Hoteles-Colombia 2004-2015

Fuente: (Republica, 2016)

Para el primer trimestre del 2015, el sector de Comercio, restaurantes y hoteles habria
crecido a una tasa del 5% comparado al afio 2014, aportando un 12,1% en la produccion
nacional. Al final del periodo del 2015, el sector cerrd un crecimiento total del 5,5 %. Segun
Gustavo Adolfo Toro, Presidente de COTELCO,(Asociacion Hotelera y Turistica de Colombia)
en un comunicado de presta sobre el crecimiento de la hoteleria como sector en el 2015 asegura
que: “el dato del PIB para 2015 demuestra la importancia del sector hotelero en la economia

colombiana, en la generacion de empleo y de riqueza para el pais. Se requiere de estimulos
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importantes para seguir dinamizando la industria, entre ellas, la eliminacion de la sobretasa a

la energia y una politica para la reduccion de la informalidad” (COTELCO, 2016)

También se asegura, que para el 2016, el sector seguira siendo de gran aporte al
crecimiento de la economia Colombiana a pesar de los maltiples factores externos que han

venido afectando al pais.

4.2 .6 Motivos del turismo en Colombia

Segun datos revelados por el DANE, hasta Junio del 2016, el ocio y los negocios fueron
los motivos de viaje mas representativos.

s de Vigje- pificacion Migracion Colombia

2018 2016 Ene-Jun

Motivo Ene-dun Ene-Jun Junio % Var
S, 1% 1_Vicaciones, recreo y ocio 750081 830171 142001 107%
v 9_Negocios y mothos profesionales 180768 195.470 36.687 81%
M Ocio 8_Owos motivos 73222 113407 12901 549%
3_Educacion y forracion 21011 21191 4946  104%
/ ._‘Negocios 10_wabajo 23983 7.143 - -70.2%
4_Salud y atencidn médica 5.245 6921 1239 20%
I i 7_Tednsito 2.786 1312 159 -S29%
39,4% i Convencidn 2_Visitas 3 familiares y amiges 3053 885 e
". M Otros S_Religidn y peregrinaciones a5 117 -
\ 6_Compras -3 45 - -845%
‘\ I Totad 1060400 1178999 198080 112%

Figura 15 Motivos de turismo en Colombia

Fuente: (Minicit, Ministerio de Comercio Industria y Turismo, 2016)

Estos, estan siendo un gran aporte al crecimiento del turismo en el pais, debido a que
como destino para turismo corporativo tiene grandes ventajas en infraestructura hotelera y
tecnoldgica, con mdltiples centros de convenciones ademas de sus caracteristicas climéticas y
sociales, donde, el gobierno a invertido aproximadamente 84.000 millones de ddélares para

adecuaciones y crecimiento.

Segun la entidad Marca Colombia, Colombia ha aumentado un 13,68% el nimero de
visitantes al pais con fines corporativos, convirtiéndose asi en uno de los principales destinos

para el turismo corporativo en América destacando ciudades como Bogota, Medellin y Cartagena
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como los principales destinos debido a sus caracteristicas y a el posicionamiento en la
clasificacion mundial segin la ICCA (International Congress and Convention Association).
(Marca Pais Colombia, 2015)

Con el analisis realizado de los diversos aspectos que afectan el comportamiento del
sector de comercio y turismo, se concluye que este obtuvo un crecimiento del 4,1% de
crecimiento al término del afio 2015, con una participacion del 5,9% a el PIB nacional, con
aproximadamente 160.000 empleos generados y posicionandose como uno de los potenciales
aportadores al crecimiento de la economia del pais .En un reporte de la revista dinero, entre los
afios 2010 y 2014, el pais recibi6 mas de US$5.000 millones por turismo receptivo.
Adicionalmente, a marzo del 2015, el turismo en Colombia ya habria generado US$1,450
millones, 16% superior al mismo periodo del afio 2014 segin Maria Claudia Lacourte,

Presidente de Pro Colombia.

Adicion6 que:” El crecimiento sostenido del turismo en Colombia nos deja frente a la
oportunidad —y necesidad— de ofrecer productos y servicios de mayor calidad y valor agregado.
El turismo es el sector de la economia que mas se consolidd y gand relevancia en los ultimos
anos: hoy es la tercera industria que mas atrae divisas, después del petroleo, el carbén y los
otros minerales, y por encima de productos tradicionales como café, flores y banano”
(Lacouture, 2016)

Todo esto, concluye que, el pais ha logrado posicionarse y ser reconocido como uno de
los destinos méas llamativos para visitar o invertir debido al gran potencial de crecimiento y
oportunidades turisticas. Pero, La presidenta de ProColombia sostiene que para que el
crecimiento siga siendo exponencial, el pais debe seguir aumentando las empresas, productos y
servicios ligados al turismo, como empresas de transportes, restaurantes, operadores turisticos,
entre otros que permitan suplir las necesidades de la demanda. También menciona, que la
devaluacion del peso Colombiano, se ha convertido en una ventaja competitiva para la
promocion del Turismo e inversion extranjera directa donde, debe buscarse la creacion de
estrategias con todos los participantes de las industrias para expandir el mercado. (Lacouture,
2016)
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Una de estas estrategias, la proporcionan las agencias de viajes, las cuales, como foco de
este estudio, deben promover nuevos planes turisticos y proyectos que permitan llegar
correctamente a los clientes y usuarios del turismo. Una de estas estrategias, se da por medio del
mercadeo, los diversos proyectos y planes que utilizan estas agencias para penetrar de manera
correcta el mercado.

Una vez aterrizada la contextualizacion del turismo, se adentrara a la empresa objetivo de
este estudio y para esto es importante hacer una breve presentacion de la misma y una

explicacion del area donde se hara el estudio.

4.2.7 Anélisis de la competencia: Agencias de viajes

Segun reportes dados por el diario Reportur, basado en datos tomados de la ANATO,
para el afio 2014 BCD Travel se encontraba ubicada en un tercer lugar del ranking de agencias
de viajes en Colombia con una participacién en el mercado del 5%. De este ranking los primeros
lugares fueron ocupados por Aviatur S.A en el nimero uno y Despegar.Com le seguia, un
puesto debajo de BCD Travel se posiciono la agencia Carlos Wagonlit Travel seguida por
Expreso viajes y T. (Santos, El ranking de agencias de viajes en Colombia por gasto en tiquetes,
2014) El afio pasado BCD Travel tuvo un incremento en sus ventas del 27,26% quedando asi
con un 5,43% de participacion en el mercado mientras que Aviatur S.A tuvo una disminucion en
el porcentaje de sus ventas del 2,44% pero su posicion en el mercado sigue siendo la nimero uno
. Para el 2015 se suman a la lista por encima de BCD las agencias L’ALIANXA, Travel Group
y Over. De lo anterior podemos identificar como competidores de BCD Travel las agencias
Aviatur S.A , Despegar.com, Carlos Wagonlit Travel, Expreso viajes y T, L’ALIANXA, Travel
Group y Over .

(Santos, 2015)

«La industria del turismo juega un papel vital en la preservacién del medio ambiente, en
la conservacion del patrimonio cultural intangible y en la creacion de una cultura de respeto y
paz que elimine el problema del miedo al "otro”

(D'amore, 2014)
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4.3 Analisis micro

4.3.1 Contextualizacion: BCD TRAVEL COLOMBIA.

TRAVEL CLUB LTDA o BCD TRAVEL es una agencia de viajes dedicada a la
prestacion de servicios turisticos, tiene presencia en 96 paises en los cinco continentes, en
Colombia, su principal sede se encuentra en Bogota con aproximadamente 700 trabajadores;
adicionalmente, la empresa cuenta con oficina propia en Cartagena, Barranquilla, Medellin y

Cali. Los principales servicios que prestan son:

*Asesoria a cualquier tipo de viaje
*Reservas Aéreas

*Reservas Hoteleras

*Renta de Autos

*Grupos 0 M&l

*Documentacion

Tarjetas de Asistencia

*Traslados

BCD Travel, cuenta con tres (3) lineas de Negocio; Corporativa, Vacacional, y Grupos o
M&lI; pero, el objeto del proyecto de aplicacion sera en el area corporativa la cual se explicara a

continuacion:

Area Corporativa: Mediante la gestion estratégica de cada canal en la cadena logistica
del viaje corporativo, se tiene como objetivo primordial ayudar a maximizar la productividad de
la politica de viajes de los clientes corporativos a través de decisiones que se encuentran
orientadas a la rentabilidad, esta unidad o linea de negocio representa los mayores ingresos

totales de la compafiia. Esta unidad de negocio, cuenta con 6 tipos de servicios:
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e Servicio Corporativo (Venta de tiquetes)

e Servicios Complementarios: Servicio de traslados

e Servicio Complementario: Tarjetas de Asistencia

e Servicio Complementario: Servicio de Tramites y Documentacion
e Servicio Complementario: Hoteleria

e Servicio Complementario: Servicio de Asistencia en Aeropuertos

Los anteriores tipos de servicio, seran explicados mas adelante junto a la cadena de
suministro del &rea corporativo; estas se encargan de determinantes actividades acorde a la
solicitud del cliente. Actualmente, las funciones del &rea corporativa y de sus sub-areas son

llevadas a cabo por los siguientes cargos principalmente, estos son:

e Vicepresidencia de Operaciones
e Gerente de Proyectos

o Jefe de Servicios

e Lider de Gestion

e Director de Gestion B2C

e Documentador

e Asesor de viajes

e Gerente de Servicios Complementarios
e Lider de Operaciones

e Lider de Gestion Vacacional

e Asesor de Servicios Especiales
e Jefe Nacional de Aeropuertos

e Gerente de Negocios
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Para continuar con el andlisis del area corporativa, es pertinente estudiar su cadena de suministro y la explicacion de cada uno de sus
eslabones, esta permitira visualizar como funciona el area y que debilidades puede estar presentando en los procesos, este diagrama

fue suministrado y explicado por Maria Camila Garzén (Lider de Proyectos) (Garzén, 2015)

o T A A A A K FLUIODEINFORMACION A
BC'D travel L — "
— et

AREACOMERCIAL ] CLIENTE CORPORATIVO : 0 CLIENTE CORPORATIVO/
SR S g CONSUMIDOR FINAL

BcD travel

(Tiquetes aéreos)

| Implementacién | l
Servicios Complementarios
| Captacion y vinculacién |

Servicio de Traslados

I Tarjetas de Asistencia K +
=

| Documentacion

| Servicios Corporativos |

| Mantenimiento y Seguimiento |

I Hoteleria

Figura 16 Cadena de Suministros area corporativa de BCD Travel

Fuente: Elaboracién propia, informacion suministrada por la empresa BCD TRAVEL.
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El diagrama anterior, permite evidenciar cual es la cadena del proceso para proveer un
servicio corporativo. Inicialmente, la cadena comienza con el area comercial la cual tiene a

cabo 3 sub procesos:

Implementacion: Busca dar a conocer la metodologia y secuencia de actividades establecidas

para llevar a cabo la implementacion de un cliente.

Captacion y vinculacion: Busca dar a conocer la metodologia y secuencia de actividades

establecidas para la captacion y vinculacion del cliente.

Mantenimiento y seguimiento: Busca dar a conocer la metodologia y secuencia de actividades

para asegurar mantenimiento, seguimiento de clientes.

Posteriormente, encontramos el eslabdn donde el cliente corporativo hace la solicitud del
servicio.
Clientes Corporativos: Los clientes corporativos (Personas Juridicas) son aquellas empresas
que solicitan la administracion de sus viajes a través de Call Center, Implantes, In House y

oficinas.

En el siguiente eslabon, se encuentra BCD TRAVEL Corporativo, que tiene como
objetivo ser un intermediario para vender el servicio optimizando y administrando
eficientemente los gastos del viaje de las organizaciones. EI Area Corporativa centra sus

actividades a la cotizacion, reserva y venta del tiquete de aéreo.

Tiquetes aéreos Servicio Corporativo: Busca dar a conocer la metodologia y secuencia de
actividades para la cotizacion, reserva, emisién y modificacion de tiquetes aéreos con el fin de

dar respuesta a las necesidades y requerimientos del cliente.

Al ser el area corporativa solo un modulo de venta de tiquetes, si el cliente requiere otros

servicio se re-direcciona a una Sub-Area llamada Servicios Complementarios, la cual esta
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conformada por los demas proveedores de servicios que pueden ser prestados por medio de BCD
TRAVEL.

Proveedores de compras y Suministros: Estos proveedores son los encargados de suministrar
productos y/o servicios encaminados a la infraestructura locativa y tecnoldgica, pero BCD
TRAVEL cuenta con procedimientos para la seleccion, evaluacién, reevaluacion y seguimiento

de los proveedores.

e Operadores Turisticos: Son aquellos proveedores del medio turistico como lo son:
aerolineas, hoteles, operadores mayoristas los cuales estan encaminadas a garantizar la
prestacion de los servicios turisticos que son intermediados por BCD travel para nuestros

clientes.

Por ultimo, se encuentra de nuevo el cliente corporativo o natural final, el cual recibira el

paquete del servicio solicitado.

Una vez analizado el entorno de la empresa y su cadena de suministro, se puede analizar
maés a fondo la unidad de negocio corporativa y las necesidades y oportunidades de mejora que
pueden maximizar su eficiencia en el area con procesos estructurados. A continuacién, se
puntualizaran las debilidades encontradas que justifican el presente trabajo; el cual, tiene como
objetivo plantear una propuesta de mejora a la cadena de suministros de BCD Travel por medio
de un Plan de Marketing al area anteriormente mencionada con el fin de establecer un horizonte
y estrategias definidas, que le permitan a BCD Travel ser mas competitiva y generar un valor

superior tanto a la compafiia, como a sus clientes y proveedores.

e La agencia no tiene un area de mercadeo definida dentro de su estructura organizacional ni
cuenta con perfiles del area mencionada dentro de su unidad de negocio corporativa, esto,
genera grandes vacios en la definicion de procesos estructurados para la correcta
segmentacion, identificacion, captacién, vinculacion y seguimiento de clientes potenciales

y/o nuevos mercados de oportunidad. Aunque estos procesos se hacen, no hay un esquema
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definido que esté basado en una investigacion de mercado actual y profundo y por ello surge

la necesidad primordial de plantear un documento formal con un plan estructurado.

Aunque se cuenta con un area Comercial encargada de la produccion y disposicion de piezas
publicitarias, no se cuenta con un perfil o area dedicada especificamente para el mercadeo de
servicios corporativos, adicionalmente, se evidencia que los mayores esfuerzos publicitarios
se limitan a Brochures para el area Vacacional; ademas, mas no hay un aprovechamiento del
crecimiento tecnoldgico en infraestructura y las tendencias de las redes sociales para

promocionar, captar, vender y retener clientes corporativos.

No hay un claro proceso de seguimiento a los clientes posteriores al servicio que garantice
lealtad por parte de ellos y qué permita medir el nivel de satisfaccion que estan
experimentando con el servicio que se ofrece. Actualmente, BCD solo se tiene un correo
electrénico (servicioalcliente@bcdtravel.com.co) en el cual el cliente si lo desea puede

presentar quejas, reclamos o felicitaciones.

Aunque el area corporativa tiene clara la mision de su unidad de negocio, no cuenta con una
vision a largo plazo, es decir, no hay un horizonte definido donde establezcan objetivos a
largo alcance aprovechando el crecimiento que esta evidenciando el turismo corporativo y asi

poder establecer estrategias netamente enfocadas a esta unidad de negocio.
Dentro del &rea no se evidencia una consiente implementacion de la logistica como

herramienta de optimizacion en sus procesos y asignacion de recursos segun sus capacidades.

No cuenta con herramientas claras de medicion y procesos que le permitan identificar

debilidades a lo largo de la cadena de suministro, aplicando conceptos de mejora continua.
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e Se evidencian una serie de re-procesos en varias de las actividades realizadas como re-
confirmaciones de solicitudes, aprobaciones de documentos en varios niveles de la

organizacion etc, que generan es una demora en el tiempo de respuesta al cliente final.

e En cuanto al &mbito financiero, por decision de la alta gerencia, no se tiene contemplado un
programa de presupuestos destinados a nuevas areas o proyectos de mejora, por ello, dentro
del plan de marketing se incluira una propuesta del costo de llevar a cabo las tacticas y
estrategias para que la empresa lo contemple dentro de su estructura financiera. Es
importante mencionar que dentro de las entrevistas que se hicieron a diferentes empleados de
la compafiia, se mostré interés por parte de estos de conocer este presupuesto ya que
reconocen la importancia del impacto positivo que podria tener este plan para la unidad

corporativa.

A continuacion, y soportandose en el andlisis anterior donde se identifican las principales
razones para la implementacion del plan de marketing, se elaboré un analisis DOFA, donde se
identifican las debilidades, oportunidades, fortalezas y amenazas para esta area determinada
dando asi un diagnostico de la situacion actual. Con este diagrama, se podra dar inicio al

planteamiento del plan estratégico de mercadeo.



4.4 Paso Il: Analisis DOFA

ANALISIS INTERNO

DEBILIDADES

¢ No hay claridad de mercados prioritarios ni mercados de oportunidad.

® Falta de adecuacion de estrategias de la empresa enfocadas a el entorno
corporativo

® Potencializacion de las oportunidades del Marketing online

e Carencia de estrategias claras para alcanzar el objetivo del area.

* Para el area corporativa los mecanismos de segmentacidn, captaciony
retencidn de clientes no estan claros ni estructurados.

* No hay un area estructurada ni procesos definidos deinvestigaciony
desarrollo de mercado.

e Ausencia de procesos Postventa (Nivel de satisfaccidn del cliente,

¢ Centralizacién de funciones y procesos

No hay contemplado un plan de presupuesto para nuevas dreas, cargos o planes
de mejora.

FORTALEZAS

® Es una empresa fuertemente posicionada frente a su competencia en la oferta
de paquetes corporativos

e Tiempo y experiencia de la empresa en el mercado.

e Alianzas y convenios con empresas estratégicas

e Conocimiento claro del propdsito y objetivo del area corporativa.

¢ Personal competente y capacitado en el entorno del turismo corporativo.

e Altos estandares de calidad del servicio prestado.

e Interés en destinar nuevos recursos a nuevos proyectos de mejora.

* Buen relacionamiento con sus proveedores.

¢ Precios acorde al entorno del mercado

Figura 17 Analisis DOFA- Diagnostico de la situacion

Fuente: Elaboracion propia

AMENAZAS

e Competidores fuertes con productos similares

¢ Los cambios de tendencias y la exigencia del mercado es cada vez
mds compleja y exigente

e Fluctuaciones de las tasas de cambio

e Situacidn politica del pais

e Normatividad, politicas y restricciones del sector turismo por parte
del gobierno.

OPORTUNIDADES

e Crecimiento econdmico del sector Turismo en los ultimos afios

e Aumento del % de viajes con motivos corporativos en el pais

e Inversién en infraestructura para afrontar la demanda del mercado
e Interés y disposicidn por parte de la empresa BCD TRAVEL para
potencializar el drea corporativa.

® Presencia de la empresa en otros paises y ciudades de Colombia.

¢ Implementacion de nuevos servicios que no tenga la competencia

e En el drea corporativa no existe una fuerte estacionalidad de la
demanda como en otras areas de la empresa

e Crecimiento de plataformas tecnoldgicas y redes sociales.

ANALISIS EXTERNO
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4.5 Paso I11: Plan estratégico de mercadeo

Aprove po 0 ento de

omp ente ompete en e
ea corpo p eg e

0 e cre ento teniendo e e
que el secto 0 presentado

e ento impo eenlo 0

Teniendo en cuenta las importantes
alianzas y el aumento de viajes
corporativos en el pais se buscara
Incrementar el porcentaje de ventas
en viajes corporativos

travel
Teniendo en cuenta el crecimiento

de las plataformas tecnoldgicasy
redes sociales, se potencializara el
marketing online dentro de la
compaiiia

Ya que en el drea corporativa no
existe una fuerte estacionalidad de 3|
demanda, se buscara tener mayor
claridad en procesos como la
segmentacion, captacion y retencion
de clientes

Figura 18 Plan estratégico de Mercadeo
Fuente: Elaboracién propia

Continuar con los altos esténdares de
calidad delos servicios prestados para
asi evitar cualquier tipo de amenaza que
pueda generarse por los fuertes
competidores que oferten productos
similares a los dela compaiiia

tener planes emergentes a cambios en las
tendencias y la exigencia del mercado ya
que BCD Travel cuenta con un equipode
trabajo competente, capacitado y con
bastante experiencia en el entorno de
turismo corporativo.

Destinar un presupuesto alos planes
de mercadeo y publicidad teniendo
en cuenta que la compaiiia estd
interesaday dispuesta potencializar
e invertiren el area corporativa.
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4.6 Paso IV: Estrategias de Marketing Mix

Aprovechar posicionamiento de la compafiia
frente a la competencia en el area corporativa
para seguir en un constante crecimiento
teniendo en cuenta que el sector turismo ha

presentado un crecimiento importante en los
Gltimos afios, con el fin de incrementar la
retencion de clientes

A] Programa de Relaciones
Publicas: Buscar patrocineo de los
servicios corporativos de BCD Travel
por medio de alianzas estratégicas y
convenios con grandes empresas y
entidades dedicadas a la promocién
turistica de ciudades como destino de
negocios, congresos,convenciones
entre otras actividades corporativas
como por ejemplo el Bur6 de Bogota,
ProColombia entre otras grandes

Teniendo en cuenta las importantes alianzas y el
aumento de viajes corporativos en el pais se
buscara Incrementar el porcentaje de ventas en

viajes corporativos bajo el objetivo principal de

esta unidad que es optimizar y reducir el costo

viajero para las empresas que solicitan el servicio

L

C. Ferias Empresariales:
Aprovechando alianzas y convenios
elaborar ferias empresariales o eventos
donde asistan gran nimero y variedad
de empresas, mediante el cual se
pretende ofrecer nuevos y actuales
servicios corporativos ofreciendo mas
beneficios, oportunidades y
actividades en los destinos
seleccionados optimizando su costo y
garantizando una mejor experiencia

entidades.

B] Socios estratégicos: Buscara
socios que a cambio de patrocineo
aporten beneficios econémicos para
planes emergentes y empujen el
prestigio de la marca

;'c'.i]'éziv'i “io Corporativo(Venta |
ide Tiquetes): Tarjeta de puntos
jpara recibir promociones y
idescuentos a los clientes més

i
1C.4] Ser.Complementario i
i(Documentacién)' Alianza con empresas i
Ique garanticen la obtencion de documentos'
'de manera segura y mas rapida.

:g 2]; | Cario(Tarietas de i .C 5] Ser.Complementario(Servi .:

ST BMEMEREVEHES 6B | Traslados) Convenios con empresas de :
!Asnste ncia): Conseguir un mejor 1 1
. . ; i Itrasporte terrestre 0 maritimo confiable a
Iprecio para el cliente corporativoen ! ! ) de al icio (UBER i
Ya adquisicion de estas targetas con ! [JU0 (zIEELD) EEeiels &) servicio. ( ! !
+1ina calidad caranfizada. . — . — . —. —. 4 I'I'_egf_e(iql_@a_t_.];al[n_ltpl ............. _A
ica " i !'C'.E] """""""""""""" 4

:Se r.Complementario(Tarjetas de

Iprecio para el cliente corporativo en

Iser. Complementario(Acompafiamiento :

|rap|do y oportuno en del cliente en tlempos|

Fuente: Elaboracién propia

1la adquisicioén de estas targetas con

:_una calidad garantizada.

Figura 19 Estrategias de Marketing Mix (I & II)

1
1
1

:Asiste ncia): Conseguir un mejor : jAeropuerto ): Garantizar un servicio i
1
1
1
1

1 'acomganamlento de viaje,

D] Programas de afiliacion y
patrocineo: Buscara retener mas
clientes ofreciendo patrocineo en los
espacios publicitarios de BCD Travel
a las empresas que mayor ingresos
generan a esta unidad de negocio y a
las de menor rango para fidelizarlas
con la empresa.

lde fila, puestos asignados y
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Teniendo en cuenta el
crecimiento de las plataformas
tecnoldgicas y redes sociales, se
potencializara el marketing online
dentro de la compafiia

Ya que en el area corporativa no existe
una fuerte estacionalidad de la demanda,
se buscara tener mayor claridad en
procesos como la segmentacion ,
captacion y retencion de clientes

Clarificar e identificar mercados
potenciales y mercados de oportunidad
mediante el amplio conocimiento que
tiene BCD Travel ya que es una
compafiia que esta presente en otros
paises y ciudades de Colombia.

V. Garantizar la implementacién de un area o linea de mercado
corporativo: Es importante crear un area destinada a desarrollar las
multiples actividades de mercadeo necesarias para cumplir los objetivos del

E] Campanas de Publicidad Online y
Marketing Viral: Realizar anuncios
publicitarios, Banners, campafias virales
enfocadas al publico corporativos
ofreciendo nuevos destinos, actividades,
beneficios y promociones con BCD
Travel, este puede apoyarse en los
canales de tendencia actuales como las
redes sociales y actualizacion o de la
pagina oficial de BCD Travel para medir
las visitas y consultas

F] Programa de Redes Sociales:
Extender la presencia de BCD en redes
sociales creando espacios en

Facebook, Instagram, Twitter,LinkedIn,Y ou
Tube entre otras, enfocados netamentes a
la promocién de servicios cosporativos y
con espacios para que los clientes
compartan sus experiencias

Plan de Marketing

$

G] Programa de Estudio de
Mercado: Desarrollar diferentes
estudios de mercado enfocados tanto al
cliente corporativo como a la industria
donde se identifiquen variables
geograficas, dimension y tamafio,
necesidad empresarial, tipo de empresa

etc.

H] Sistema de bases de datos
empresarial: Desarrollar e Implementar
un sistema de base de datos como() que
permita identificar y controlar
informacion y acceso a clientes acorde a
sus preferencias y necesidades,
volimenes de ventas, destinos
recurrentes con el fin de entender su
comportamiento y poder ofrecer
servicios mas personalizados

1] Identificacion de clientes
segun su satisfaccion:
Soportado en el estudio de
mercados, se puede hacer una
clasificacion de clientes
"insatisfechos" con el fin de
entender en que nivel y como
puede mejorar su experiencia
corporativa con BCD Trvael

Figura 20 Estrategias de Marketing Mix (l11,1V & V)

Fuente: Elaboracion propia

J] Plan de mercados de oportunidad:
Identificar las ineficiencias en el mercado
actual por medio de FeedBacks,
reunioines y mayor acercamiento con los
otros representantes de BCD Local o
Internacional que permita la
comparacion e identificacion de aspectos
que pueden ser mejorados o
implementacion servicios gue no son
prestados en otros paises y son
necesarios para el turismo corporativos
local.

K] Plan de inteligencia de mercados:
Buscar y realizar estudios mas profundos
con varias perspectivas de analisis como
cambio de tendencias en el mercado
corporativo, seguimiento de marca,
nuevos destinos, nuevas empresas con el
fin de garantizar informacion en tiempo
real para identificar mercados potenciales
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Disminuir el riesgo a los cambios de las
tendencias y la exigencia del mercado ya
que BCD Travel cuenta con un equipo de
trabajo competente, capacitado y con
experiencia en el entorno de turismo
corporativo

M] Capacitacion del personal:
Mediante continuas capacitaciones,
cursos y demas herramientas que
permita al personal de BCD Travel
estar a la vanguardia y actualizados en
todos los temas de interés para la
compafiia , que estén garantizando que
el desempefio de cada uno a lo largo de
todas las areas y dependencias

N] Programa de incentivos al empleado:
Ofrecer premios monetarios, o de viajes a
los empleados que logren captar nuevos
clientes, identificar nuevos mercados,
proponer planes para reducir la
incertidumbre de los cambios de mercado y
actividades que mejoren los procesos
internos

Figura 22 Estrategias de Marketing Mix (VI,VII & VIII')

Fuente: Elaboracion propia
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4.7 Paso V: Presupuesto del Plan de Marketing

El presupuesto realizado, es formalmente considerado como “Presupuesto de abajo hacia
arriba”, este se elabora por medio de asignaciéon de recursos a cada una de las tareas
contempladas en el plan de marketing. A continuacion se presenta el presupuesto para BCD
Trvael, donde se tiene en consideracion que la empresa no cuenta con un programa de
presupuestos en nungunda de sus unidades de negocio. Para la elaboracién de este presupuesto,
se tuvieron en cuenta las tarifas minimas sugeridas por ADGORA para el 2015 (Asociacion

Colombiana de la industria publicitaria).

CATEGORIA COSTO OBSERVACION
Contratacion personal Marketing S 3.500.000,00 Profesional en mercadeo
- Reuniones, desayunos o almuerzos con

Programa de relaciones publicas S 300.000,00 socios y empresar aliadas

S 2.500.000,00
Disefio y estampado de logo camiseta S 310.000,00 Incluye lugar del evento
Logo de evento S 710.000,00
Programa de afiliacién y patrocineo - Segun contrato con la entidad

Pueden variar seguin la necesidad del

Banners S 210.000,00 |servicio coporativo a prestar. El costo
Sefialetica S 1.800.000,00 de la aplicacion Movil no esta
Plegable / Brochure 2 cuerpos S 510.000,00 incluido en el costo total de
Creacion de campafia publicitaria S 2.750.000,00 presupuesto, a menos que sea
Creacién de una APP para celulares 48750000 (A considerar) aprobado por la alta gerencia
Valla S 610.000,00
Desarrollo en Redes Soiales - Redes con acceso gratuito

S 2.950.000,00
Programa Inteligencia de Mercados Costo involucrado en Categoria
Programa de Cliente Insatishecho - Estudio de Mercado
Plan mercados de oportunidad -
Sistemas de Base de Datos S 1.200.000,00 [Acces (Costo anual)

S 210.000,00 |-
Plan de presupuestos - No tiene un costo

$ 5.000.000-1.000.0000 |Empresa International Consulting

310.000/hora Group
Programa de incentivos al empleado S 2.500.000,00 Varia acorde al destinoy plana

$ 2.500.000,00 regalar
Planes de mejoramiento (Matriz) - Software para OHSAS 18001

S 3.570.000,00 |-

Figura 23 Plan de Presupuesto

Fuente: Elaboracién propia
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4.8 Paso VI: Cronograma de medicion de resultados

Al hacer la implementacion del Plan de Marketing BCD Travel debe tener pleno control
sobre este, por ello, se establecerdn un serie de actividades que permitirdn conocer si se estan
cumpliendo los objetivos establecidos. Inicialmente, se presenta la siguiente tabla, donde bajo la
perspectiva del Cliente se mediran ciertas variantes, comparando el afio base(2017) hasta el afios
2020.

Formato Clientes

BCD  travel Area de Resultados Afio Base 2019

Demanda del mercado (clientes)

Cuota de mercado (%)

Volumen clientes

Ingresos por cliente

Ingresos por ventas

Margen (%)

Beneficio Bruto (Millones)

Gastos en marketing (% ventas)

Gatos en marketing (millones)

Contribucion neta en marketing (millones)

Marketing RMV (%)

Marketing RMI (%)

Figura 24 Cronograma de medicion y resultados

Fuente: Elaboracion propia
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Adicionalmente, para poder tener un control mas especifico se deben considerar las

siguientes variables:

I. Control sobre los objetivos: Se buscard comprobar si se estd en el camino adecuado
para alcanzar lo que se propuso en principio dentro de los plazos previstos y reevaluar si las
estrategias estdn cumpliendo las expectativas. Asi mismo, se identificara las acciones que hay

que mejorar. Este control, puede iniciarse a hacer semestralmente.

I1. Control sobre los procedimientos: Las estrategias propuestas para el caso de BCD
Travel cuentan con acciones tanto Online como en campo, por ello hay que identificar la

eficiencia de cada una de estas acciones.

Il. Indicadores de Medicion: Es importante tener control sobre aquellas métricas que

permitiran conocer el feedback tanto del cliente como del resultado en la operacion. Por ello, es

indispensable implementar unos (KP1’s) indicadores de rendimiento que consideren:

7 KPI’'S
BCD  travel DESCRIPCION RESPONSABLE FRECUENCIA
Satisfaccion del cliente Marketing/Comercial Mensual
Nivel de cumplimiento de servicio prestado Marketing/Comercial Mensual
Crecimiento de ventas Finanzas Mensual
Beneficio Neto Finanzas Mensual
Visitas y entradas a la Pagina Online y Redes sociales Marketing/Comercial Mensual
Eficiencia de los procesos internos Logistica Mensual
Tiempo de respuesta al cliente Logistica Mensual
Posicionamiento de la marca Marketing/Comercial Mensual
Capacidad de asignacion de recursos Logistica Mensual

Figura 25 KPI's: Indicadores de medicion.

Fuente: Elaboracion propia
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4.9 Paso VII: Evaluacién de resultados

ANALISIS

BCD - travel Area de Resultados Planificado Actual Variacion

Demanda del mercado (clientes)

Cuota de mercado (%)

Volumen clientes

Ingresos por cliente

Ingresos por ventas

Margen (%)

Beneficio Bruto (Millones)

Gastos en marketing (% ventas)

Gatos en marketing (millones)

Contribucion neta en marketing (millones)

Marketing RMV (%)

Marketing RMI (%)

Figura 26 Analisis de resultados

Fuente: Elaboracion propia

La gréfica anterior, permitira confrontar y analisis las variables de resultados sobre
lo que se tenia planificado contra lo real. Con este analisis, se pueden tomar medidas de
correccion y accion si es necesario. Este, se soporta en la evaluacion de cumplimiento de

objetivos y en el cronograma de actividades con el fin de controlar los recursos asignados.
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. 5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Con el andlisis realizado en el sector y al interior de la empresa, se concluye que el
proyecto es factible debido a las grandes oportunidades de mejora y crecimiento para la
empresa, por ello, con la implementacion del Plan de Marketing, el area corporativa de BCD
Travel mejorara su desempefio y tendrd procesos claros y estructurados que impacte
positivamente a lo largo de su cadena de suministro, adicionalmente, la implementacion de las
estrategias propuestas la empresa tendré control y visualizacién clara y en tiempo real de todos
los procesos y comportamiento de esta unidad permitiendo una eficiente toma de decisiones en

la alta gerencia. Puntualmente la empresa debe:

e Tener claro el segmento potencial a alcanzar

e Analizar, identificar, conseguir y retener clientes potenciales

e Crear y mejorar procesos en las actividades realizadas

e Tener pleno control de la unidad corporativa de BCD Travel.

e Estar a la vanguardia con los cambios y tendencias del mercado
e Tener un valor agregado pobre la competencia

e Definir estrategias y acciones para la consecucion de los objetivos.

Es fundamental, que la empresa dimensione la importancia de disefiar un area de
marketing en su estructura organizacional y que le den una mayor importancia al area logistica

ya que permite control y seguimiento a lo largo de su cadena de suministro.

e EIl crecimiento del sector y del porcentaje de viajes corporativo justifica la necesidad de
implementar nuevas estrategias en BCD Trvael para afrontar la demanda y defender su

posicionamiento frente a la competencia.

e Se debe generar una cultura de constante bisqueda de planes para la mejora continua.
e Se necesita apoyo de todas las demas dependencias de la empresa con el fin de conocer la

capacidad para la asignacion de recursos para llevar a cabo cada una de las estrategias.
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e Realizar constantes estudios de mercado que permita estar actualizados con los cambios en el

sector y mas en un segmento tan dinamico como los viajes corporativos.

Por otro lado, es claro que la experiencia proporcionada por esta propuesta de mejora seré
base para que BCD Travel disefie e implemente a futuro nuevos planes de accion en otras

dependencias que generen un valor agregado y aseguren perdurabilidad en el sector.
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