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RESUMEN EJECUTIVO

El Mercado turistico salvadorefio es muy dindmico y extenso, para efectos de esta investigacion
el enfoque ha sido en empresas de servicios turisticos terrestres, las cuales se tienen que acoplar a
los diferentes cambios que los usuarios sufren comprobando asi que el comportamiento humano
cambia a través del tiempo y se acopla a distintos factores que hacen que sus preferencias y gustos

se transformen en nuevas oportunidades.

En la actualidad todas las empresas independientemente del rubro buscan establecer contacto
directo con sus consumidores, la mejor manera para lograr esto es adaptarse a lo que dicta el
comportamiento del ser humano, por lo cual esta monografia busca encontrar las estrategias de
branding que ayuden a la motivacion de la adquisicion de servicios de transporte turistico todo

esto se realiza con el fin de conectar con las personas.

Esto se obtiene mediante el andlisis e ideas propuestas a partir de investigaciones que brindan
informacion importante para el establecimiento de estas. El objetivo fundamental es proporcionar
a las empresas del rubro de transporte turistico herramientas que les permitan desarrollar
estrategias mas solidas y asi conocer de manera profunda al cliente para seguir creciendo en el

amplio mercado.

Finalmente, al realizar una efectiva identificacion de estrategias de branding y fortalecimiento
de marca, se da paso a una amplia brecha a las empresas que se dedican a brindar el servicio de
transporte turistico terrestre que estan acorde a lo que el consumidor necesita y de esta manera

crear una conexion estrecha emocionalmente entre ellos y la marca.



INTRODUCCION

La presente monografia pretende dar a conocer como las estrategias de branding y el
fortalecimiento de marca influyen fuertemente en las empresas de transporte turistico al ofrecer un
servicio, con esto se busca determinar las motivaciones y preferencias de los consumidores, no

solo enfocandose en la variante de calidad que es en la que toda empresa se centra.

En el primer capitulo se identifica el problema y se plantea el rumbo de la investigacion se
detallan las estrategias de branding propuestas que se llevaran a cabo en las empresas que ofrecen
servicios de transporte turistico todo esto va acompafiado en conjunto con la teoria. Ademas, se

afiade un andlisis critico determinando los principales aspectos que influyen en la tematica.

En el segundo capitulo se presentan los aspectos de la metodologia implementada en la
investigacion monogréafica es aqui donde se determina la base del analisis deductivo, logrando un
alcance objetivo y logico, como resultado de esto el enfoque se denomina cualitativo no
experimental el cual se basa en lo exploratorio y descriptivo, la fuente de informacién aplicadas

consta de libros, tesis y articulos académicos.

En el tercer capitulo se identifican estrategias referentes al branding que contribuyen a la
identificacion de estrategias para negocios dedicados a transporte turistico terrestre, se presentan
los pasos mas importantes para poner en practica en las empresas dedicadas a este rubro se busca
beneficiar a las PYMES y que estas mantengan lazos emocionales bien identificados para seguir

creciendo y promoviendo el tesoro turistico salvadorefio.

Visto desde otro angulo: al investigar las estrategias se abordan aspectos fundamentales que
definen las acciones de los clientes, lo que en realidad los motiva, y todo aquello que a simple vista
estd oculto hasta que se indaga en el target, los servicios y la marca, identificar las estrategias y
ponerlas en practica hace que una empresa se convierta en un foco de referencias en el mercado y

sobre todo la preferida por los consumidores



CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA Y MARCO TEORICO.

El apartado que se desarrolla a continuacion hace alusion al porque, como y cudndo se
desarrolla la problemética en cuestion. De la misma forma se establecen objetivos tanto general
como especificos los cuales son la guia a seguir a lo largo de la investigacion. Esto bajo las bases

teoricas de diversos autores dando una amplia variedad de criterios.

1.1 Planteamiento del Problema.

Al hablar de estrategias de branding y fortalecimiento de marca se puede decir que se considera
un reto, debido a lo extenso y lo importante que resulta abordarlo, y si a esto se le suman los
servicios de transportes turisticos terrestre lo vuelven mucho mas interesante, al abordar este tema
se pretender dar a conocer las diferentes estrategias y las alternativas que se pueden implementar

para el fortalecimiento de marca.

1.1.1 Descripcion del problema.

La gestién de una marca implica una serie de estrategias, entre las que se encuentra el
fortalecimiento de la marca, cuyo fin es posicionarse en la mente y el corazén de las personas a
través de la construccion de relaciones, teniendo en cuenta la serie de componentes que estan

inmersos en la personalidad de la marca, lo que significa desafios para alcanzar metas.

Uno de los objetivos importantes de la estrategia de branding es fortalecer la identidad de marca,
en este caso lo que se busca es fortalecer la marca de las empresas de servicios turisticos terrestres
mediante una buena aplicacion del naming con el fin de generar relevancia y convertirse en un

referente del servicio a través del desarrollo pertinente y un adecuado posicionamiento.

Sin una marca fortalecida y una estrategia de marca consistente, se produciran brechas que son
perjudiciales para el desarrollo de la misma, lo que resultard en una nula relevancia en la mente de
los consumidores, lo que hara que la marca sea poco atractiva, no reconocida. Afectando al naming

que la respalda.



Las empresas encargadas de prestar el servicio de transporte turistico terrestres forman parte de
una gama de servicios que se adquieren al realizar una actividad turistica o de ocio, sin embargo,
al tratarse de un servicio complementario y no uno de primera necesidad, suele recibir poca

atencion.

Por lo tanto, lo que se busca es generar diferentes estrategias de branding incluidas en estas el
naming, con el fin de lograr los objetivos esperados, ser competentes en el mercado, ser criticos a
la hora de ofrecer este servicio, y lo mas importante desarrollar el fortalecimiento de marca para

las empresas del sector.

Una de las responsabilidades de una empresa prestadora de servicios de transporte turistico
terrestres es contar con los vehiculos suficientes para brindar el nivel de confort esperado, lo que
en parte tiene que ver con el fortalecimiento de la marca que desea, ademas de una atencion

personalizada y un excelente servicio al cliente.

Habiendo dicho eso, es importante agregar que, si bien el transporte terrestre es un medio
importante para realizar turismo, muchas personas no lo notan. Esto significa que las empresas que
trabajan en el servicio se ven en la necesidad de intensificar sus estrategias para atraer a los usuarios
potenciales. Hay varias empresas que rara vez utilizan una estrategia de naming y, por lo tanto, no

tienen posicionamiento de marca.

Entonces, al disefiar estrategias de marca teniendo en cuenta el naming para la prestacion de
servicios de transporte mencionadas anteriormente, se logrard una identidad solida ante la
competencia, lo que representa un reto para cualquier empresa hoy en dia es que los usuarios
perciban en los medios digitales la esencia de la marca a la hora de decidir contratar un servicio

de transporte turistico.

1.1.2. Delimitacion de la investigacion.

En toda investigacion, la delimitacion del problema es de suma importancia su finalidad es

establecer la direccion y rumbo, partiendo de criterios relevantes. En términos simples es aqui



donde se realiza un recorte del tema, mediante limites geograficos temporales y tedricos
fundamentales en el estudio a realizar. Para efectos de dicha investigacion el enfoque seran las

empresas dedicadas a prestar servicios de transporte turistico terrestre.

a) Temporal.

Para la elaboracion de la investigacion se considera el uso de informacion y datos historicos
comprendidos entre los afios 2000 a 2020, los cuales seran la base fundamental para sustentar
bibliograficamente el trabajo de investigacion, asi mismo en ese periodo el turismo tuvo su
despegue y muchas empresas de servicios de transporte turistico terrestre iniciaron a buscar
oportunidades en este rubro.

b) Tedrica.

La presente investigacion se desarrollara tomando en consideracion diferentes libros de texto,
investigaciones previas, entre otros. En el caso del tema de branding se mencionan a los autores
Kevin Lane y Keller, (2008), con el texto Administracion estratégica de marca: Branding, 32

edicion y Javier Velilla, (2013) con Branding: tendencias y retos en la comunicacion de marca.

Los cuales abarcan los fundamentos tedricos en cuanto a aspectos basicos de reconocimiento
de conceptos claves en el desarrollo de estrategias de marketing. Para lo concerniente al turismo
se sustentara con los siguientes textos y autores Toma ello Flavia, (2015) quien habla sobre el
Turismo 2.0: todo lo que usted necesita saber del marketing turisticos en redes sociales.

También se toma como referencia a Philip Kotler con su libro Marketing turistico: entorno
turistico, de la misma manera se toma como base al sefior Alban, Carlos con su libro el Transporte
como medio de traslado de personas en el sector turistico. Los que complementaran la

fundamentacion teérica necesaria.



1.2 Objetivos de la Investigacion.

Con el fin de establecer las metas pertinentes de la investigacion se realizan objetivos, generales
y especificos, de esta forma se logra aportar profundidad y amplitud a la tematica a abordar. Lo
cual ayuda a establecer parametros a desarrollar plenamente los cuales tendran como resultado una

mejor investigacion.

1.2.1 Objetivo General.

Analizar las diferentes estrategias de branding que utilizan las empresas de servicios de
transporte turistico terrestre con el fin de evaluar el impacto que tienen en la construccién de marca

de las mismas.

1.2.2 Objetivos Especificos

a) Describir como los factores precio y estilo de vida influyen en la decisién de compra de los
usuarios de empresas de servicios de transporte turistico terrestre con el fin de establecer una

estrategia de posicionamiento efectiva.

b) Enumerar los beneficios que tienen las empresas de servicios de transporte turistico
terrestre con el fin de obtener un valor afiadido para sus usuarios que permita diferenciarse de la

competencia dentro del mercado turistico.

c) Establecer las estrategias de branding que puedan ser utilizadas por las empresas de
servicios de transporte turistico terrestre y que permitan contribuir al fortalecimiento de marca

dentro del mercado en el que se desarrollan.



1.3. Marco Tebrico.

La base fundamental de toda investigacion corresponde principalmente a los aspectos teéricos
en los que se sustenta una problematica, lo cual otorga objetividad, veracidad y formalidad al tema
que se investiga, permitiendo de esta forma que se analice con mas profundidad y amplitud cada

termino a abordar.

1.3.1 Marco Histérico.

En este apartado se profundizan los antecedentes registrados de los servicios de transporte
terrestre y lo referente al ambito turistico, entre estos datos se puede mencionar el origen del
turismo, su historia, los principales precursores, los avances y obstaculos que se tienen en ciertos

anos en El Salvador.

a) Historia del turismo en EI Salvador.

Instituto Salvadorefio de Turismo (ISTU, s.f). El gobierno de El Salvador, convencido de la
importancia que representaba para el desarrollo del pais el turismo, a nivel nacional e internacional,
acordé la creacion de la Junta de Fomento de Turismo y Propaganda Agricola e Industria como
dependencia del Ministerio de Fomento el 12 de junio de 1924 bajo el mandado del presidente

Alfonso Quifionez Molina.

En el afio 1930, siendo presidente de la Republica el Dr. Pio Romero Bosque el cual, conociendo
la necesidad de fomentar el desarrollo del turismo en beneficio del comercio e industrias nacional,
tuvo a bien crear la Junta Nacional del Turismo, la cual conduciria a generar un enlace entre el

gobierno y el turismo.

Afos més tarde especificamente los afios 70 se considera como la época de oro del turismo.
Esto coloco al pais como un destino turistico de relevancia. Posteriormente en los afios 1980 a

1989 se tuvo un claro retroceso en el &mbito turistico que se vio afectado hasta el punto que los



anicos interesados en visitar al pais eran periodistas que documentarian la guerra que se

desarrollaba en ese momento.

Estos hechos afectaron gravemente la percepcion de extranjeros sobre el pais en general, lo cual
dejo grandes dafios sociales y estructurales en el pais, por lo que fue hasta después de la firma de
los acuerdos de paz en el afio 1992 que el gobierno central propuso una reconstruccion de la imagen
turistica para El Salvador.

Fue el arduo trabajo e inversion de tiempo y recursos lo que logro una recuperacion de la
percepcion de los destinos que ofrece El Salvador, a nivel internacional se le dio mucha
importancia al visitante nacional y extranjero, identificando los atractivos méas buscados para los

turistas.

Hoy en dia como pais es reconocido por la variedad de lugares turisticos que se pueden visitar
en poco tiempo, llegando a posicionarse también como uno de los paises que cuentan con las
mejores playas para practicar surf, lo que le valié para ser anfitrion del mundial de surf en el afio
2021.

b) Historia del transporte en El Salvador.

Ministerio de Obras Publicas y Transporte (MOP, s.f) El Salvador como todos los paises del
mundo conto con su primer medio de transporte el cual fue la carreta o carruajes los cuales eran
halados por animales. Para 1528 fecha en la cual fue fundada por los espafioles la Villa de San
Salvador, las calles de los poblados eran Unicamente de tierra y los principales caminos estaban

reforzadas de piedra.

Con la modernizacion que se dio en el sector transporte en esa época comenzd con los
ferrocarriles, lo que fue notorio en las ciudades con mas desarrollo en ese momento como San
Salvador y Santa Ana. Los que antes eran los medios de transporte tradicionales carretas y
carruajes, los encargados de desplazar personas de un punto a otro fueron remplazados por tranvias

de traccion animal y luego por tranvias eléctricos.



Mientras tanto en la década de 1920 las principales calles de la ciudad de San Salvador fueron
asfaltadas, y dicha accion obedecia a un hecho fundamental que revolucionaria el transporte del
pais: debido a la llegada del automdvil alla por 1915 y, més tarde el camion y autobus. Es a partir
de entonces que se percibe una aceleracion en el crecimiento de la infraestructura vial urbana e

interurbana.

En definitiva, estas mejoras fueron una apuesta segura para la expansion de la economia en El
Salvador y en retrospectiva conecto ciudades y pueblos, lo que permitié que la region fuera
dindmica en cuestiones de turismo. En la actualidad es muy comun que para visitar un destino se

hace uso de autobuses o autos todoterreno.

1.3.2 Marco Conceptual.

En todo estudio se caracterizan los elementos que influyen de manera directa en el proceso de
investigacion, por ende, se revisan publicaciones o textos de diversos autores y sus teorias con el
objetivo de encontrar definiciones o conceptos que permitan orientar las busquedas de

informacion.

a) Branding.

Es importante entender cuales son los elementos activos que estan vinculados directamente a la
marca, ya que permitira establecer una armonia entre los pilares de la empresa y su imagen e
identidad mostrada al publico al que se pretende dirigir, lo cual generara un mayor alcance a nivel

comercial.

° Definicion

Capriotti  (2009), afirma: es el proceso de gestién (identificacion, estructuracion vy
comunicacion) de los atributos propios de identidad para crear y mantener vinculos relevantes con

sus publicos es lo que se conoce en los paises anglosajones con el nombre genérico de “branding”
(p.12).



Es por esto que dentro de los atributos de la identidad de marca se puede mencionar nombre,
logotipo, color, tipografia, por mencionar algunos. Los cuales son los signos de identificacion que
el usuario tiene con la marca, que dicho sea de paso son los que logran un posicionamiento en la
mente del consumidor.

Por consiguiente, cada uno de estos elementos debe tomarse como de suma importancia para el
beneficio o valor que implica para la marca. Ya que esto podra comunicar la filosofia, principios
y valores de la empresa al mercado en el que se encuentra logrando asi que la percepcion del cliente

se vea influenciados de esta manera.

. Tipos de branding

Los tipos de branding estan presentes en todas partes, de distintas formas, tamafios y colores,
destinados a formar parte de la vida de una marca, debido a esto es prioritario identificarlos y
aplicarlos de la mejor manera, con el fin de generar un recuerdo imborrable de la mente de los

consumidores.

Es aqui donde las marcas

puden mostrar su personalidad

y enteractuar con el publico
Tanto los paises o por los medios digitales.
ciudades desarrollan su :

marca pais destacando
sus atributos

Es la construccion de
una marca asociada aun
candidato y va ligada al
branding personal

Es también llamado
activismo social se
da mediante el
apoyo de una causa
social determinada.

Es lo que las personas
perciben de ti. Son conexiones

El fin de este tipo de branding
generadas con otros

no es solo vender busca
de una marca el cual conectar con su publico, su
hace referencia a que fin es crear historias que
las personas asocien un muevan las emociones.
producto o servicio

Branding Corporativo
Se refiere a los activos

Figura 1: Tipos de Branding
Fuente: Elaboracion propia del grupo de investigacion tomada de Ana Maria Corredor (2020),
Branding en 5 pasos. Realizado en la herramienta digital canva.



Cuando se aborda el tema sobre la construccidon de una marca se puede decir que existe una
variedad de opciones a escoger, tomando en cuenta al tipo de publico en el cual se enfoca y los
intereses a futuro que se quieren alcanzar. Esto suscita una serie de estrategias adecuadas a cada

caso en particular lo que llevara a un posible éxito.

En la actualidad es comdn que las empresas recurran al disefio y construccion de marca. Lo
esencial para ellas es tener claro la esencia de la misma, que se analicen sus fortalezas y debilidades
de esta forma se desarrolla las estrategias para cada tipo de actividad empresarial que desempefia

cada entidad, tomando en consideracién su segmento de mercado.

b) Estrategias de Branding.

e Proceso de desarrollo de estrategias de branding

Es importante comprender cual es el proceso a seguir al momento de determinar las diferentes
estrategias de branding que mejor se adapten a las necesidades de un negocio, en este caso a
empresas de servicios de transporte turistico terrestre. Pacheco et al., (2017) 5 pasos como proceso
de desarrollo de marca:

v' Andlisis, es el diagnéstico del estado actual de la marca, se ejecuta en publicos
internos y externos.

v' Brand Laboratorio, es el equipo de produccion de ideas entre creativos y
disefiadores que ponen en ejecucion sus propuestas a partir de la investigacion.

v ldentidad, momento clave para definir la personalidad marca-consumidores.

v' Valor- como actualmente nos perciben los consumidores y que quieren saber,
escuchar, sentir e idealizar.

v' Evolucién, determina cuéales son las estrategias para posicionar y qué herramientas

son eficaces.

Para Andy Stalman (2015) dichos pasos poseen la estrategia de las 5 ¢ para la construccion de
un branding exitoso, las cuales son: coherencia, consistencia, la constancia, confianza y contenido

esto para llegar a la C mas importante que es el cliente.
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e Elementos de una estrategia de branding exitosa

Para que exista una estrategia de branding exitosa debe establecerse primeramente cual sera el
objetivo que se persigue, cuél seréd el contenido que despertara las emociones de los clientes y
como se veran involucrados los elementos de la marca para generar lealtad en el consumidor.

Sordo (2021) afirma que existen 7 elementos de una estrategia de branding exitosa.

v' Objetivo: puede que se manifieste como un objetivo funcional o intencional

v' Consistencia: implica la coherencia de los mensajes y la integracion de sus piezas
de marketing. Hace la marca mas reconocida y confiable frente al publico.

v" Emocion: Busca conectar a sus clientes y brindarles un sentido de pertenencia.

v" Flexibilidad: permite hacer ajustes a la forma en que la marca se comunica, sin
perder su esencia. Es asi como se adapta a os tiempos y mantiene la frescura.

v Participacion de los empleados: Consiste en que los empleados representen a la
marca en cada interaccion con los clientes y ofrezcan una experiencia grata.

v' Lealtad: impulsa la lealtad de los clientes al agradecer su confianza y
recompensarlos. Asi genera mas clientes recurrentes y embajadores de marca.

v' Reconocimiento de la competencia: conoce bien a su competencia. Utiliza este

elemento como desafio para mejorar sus estrategias y aumentar el valor de marca.

e Estrategia de branding

Es bien sabido que el branding se encarga no solo de estudiar al negocio, sino también de estudiar
los valores, filosofia referida a la marca implementando los recursos creativos para crear diferentes
estrategias que logren un posicionamiento. Por lo cual se desarrollan 5 elementos esenciales de la

marca que serviran para consolidar la estrategia de branding.

v" Naming: Se componen de una o mas letras, digitos, nimeros, palabras, frases o
combinaciones de ellos y constituyen un conjunto legible y pronunciable (Hoyos, 2016,
p.24).
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v" Identidad corporativa: conjunto de caracteristicas centrales, perdurables y distintivas de
una organizacion, con las que la propia organizacion se autoidentifica (sic) (a nivel
introspectivo) y se autodiferencia (sic) (de las otras organizaciones de su entorno)
(Capriotti, 2009, p. 21).

Dentro de la identidad corporativa se establecen 2 tipos: la identidad visual y la identidad
cultural.

v’ Posicionamiento: es la manera de implantar una estrategia de diferenciacion, creada a
través del analisis de la marca frente a la competencia, el analisis del entorno y el analisis
del beneficio diferencial, que se va a ofrecer al cliente integrado en lo que se denomina la
promesa de la marca. (Hoyos, 2016, p.82)

v’ Lealtad de marca: hace referencia a la capacidad que tiene la empresa de generar una base
de clientes lo suficientemente robusta y permanente, que le garantice un flujo de caja
adecuado y bien relacionado con las inversiones realizadas en la marca. (Hoyos, 2016,
p.71)

v Arquitectura de marca: expresa el nimero y la naturaleza de los elementos de marca
comunes y distintivos. Las decisiones en torno a la asignacion de marca a nuevos productos

tienen especial importancia (Kotler, 2012, p.260).

¢) Manual de marca

Es una herramienta que sirve de guia para determinar el manejo de cada uno de los elementos
diferenciadores de una marca entre los cuales estan: nombre de la marca (naming), colorimetria,
tipografia, tamafio, proporciones y sus aplicaciones, dicho manual generalmente es elaborado por
el departamento de mercadeo.

e Definicion
Hoyos (2016) afirma, el manual de identidad de marca es una herramienta que se utiliza para

visualizar el manejo de los simbolos identificadores de una marca y las aplicaciones de estos
(p.101).



e Elementos del manual de identidad de marca
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Figura 2: Elementos del manual de identidad de marca.
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Fuente: Elaboracion propia del grupo de investigacion tomado de: Ricardo Hoyos Ballestero

(2016), Branding: el arte de marcar corazones. Realizado en la herramienta digital canva.

Cada uno de estos elementos mencionados anteriormente conforman las directrices por la cuales

se regiran los usos y aplicaciones de los aspectos como los colores marcarios establecidos para la

marca, tipos de letra, tamafios en las piezas graficas de la marca de manera digital y de igual forma

de manera fisica. Es importante que la imagen que se proyecte sea coherente y uniforme en todos

los medios.

Como consecuencia es de importancia cuidar cada uno de los detalles pertenecientes a la marca

a nivel corporativo y legal. Ademas, el publico tendra la oportunidad de percibir la esencia del

negocio de tal manera que se visualizard como una marca solida, aumentando asi la confianza de

los consumidores potenciales y reales, al mismo tiempo que crea un sentido de identidad a sus

colaboradores.
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o Diferencia entre libro de marca y manual de identidad de marca

Generalmente al momento de disefiar las directrices que regiran la representacion de una marca
solamente se auxilian del aspecto técnico como el tamafio de la imagen gréfica, area de seguridad
0 aplicaciones. Pero se hace de lado los aspectos que han servido de inspiracion de la marca las

cuales ayudan a comunicar de manera Unica la esencia de la empresa.

Tabla 1:

Diferencias de utilidad de libro de marca y manual de identidad corporativa.

Documento Utilidad

Libro de marca Diaz (2018) afirma: un libro de marca es inspiracional,
se empapa de la identidad de la marca y la presenta al
mundo usando técnicas de storytelling, despertando las

ganas de formar parte de esa marca.

Manual de identidad corporativa Ramos (2008) el manual de identidad tiene como
finalidad establecer la coherencia y la generalizacion
homogénea en la aplicacion de la identidad visual de la

empresa 0 la institucién a cualquier soporte.

Fuente: Elaboracion propia del grupo de trabajo tomado de: Diaz (2018), Diferencias de un
brandbook y un manual de marca y Ramos (2008), El protocolo de empresa. Herramientas para

crear valor.

d) Construccion de Naming

Toda empresa tiene como objetivo crear una marca exitosa, por lo cual disefia estrategias de
marca con el fin de obtener una posicion diferenciada frente a sus competidores, es por eso que la
eleccion de un nombre no debe tomarse a la ligera, mas bien debe estudiarse con el debido
detenimiento. Ya que el nombre comunica mucho a quien lo ve, un buen nombre puede darle

categoria, valor y una posicion a un producto o servicio.



14

. Definicion

Es la parte de la marca que consta de palabras, letras 0 nimeros. En términos de branding es
Ilamado Naming. El nombre puede clasificarse en varias categorias que guardan relacion con los
productos o servicios que la marca ofrece, y dependiendo de ellos hay varios tipos (Llopis, 2011,
p.62).

. Importancia

Llopis (2011) afirma “Para muchos autores es el principal elemento formal de marca. La
identidad de marca empieza con el nombre, signo verbal. EI nombre da a las cosas su verdadera

realidad y su identidad comunicable” (p.43).

° Decisién del nombre de la marca

Formular un nombre distintivo de marca puede ser una tarea dificil, por lo cual diversos autores
han clasificado en grupos diferentes caracteristicas que permiten una mejor determinacién acerca
de este. Philip Kotler (2001) afirma: Cuatro estrategias de marca: Marca Individual, Nombre

genérico para los productos, Nombre de familia, Nombres de empresas combinadas (p. 57).

Para Velilla (2020) los atributos de un buen Naming son: Mé&s que un nombre es una estrategia
de identificacion de una empresa, un signo distintivo que lo caracteriza dentro del mercado. El
cual generalmente toma en cuenta las caracteristicas del producto o servicio ofertado, aunque

puede que dependiendo de la estrategia escogida tenga un significado mas profundo. (p. 9-10).

o Un buen Naming es un patrimonio que integra atributos semanticos, fonéticos,
morfologicos y de marketing.

o Los atributos semanticos se vinculan con el significado y generan determinadas
asociaciones, ya sea con el producto o servicio, la organizacion, el entorno.

o Los atributos fonéticos describen la pronunciacion y legibilidad, estructura silabica,

acentuacion, coherencia fonética y ritmo.
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o Los atributos morfoldgicos se refieren a la forma propiamente dicha del nombre:

genérico, descriptivo, acronico, patronimico, toponimico, abstracto, etc. (Velilla, 2020, pp 9-10)

Si bien es cierto el nombre de marca es importante para el establecimiento de un producto o
servicio en el mercado, para que se le otorgue un posicionamiento en el segmento de mercado al
cual va dirigido, es de mayor importancia que las personas le concedan valor a dicha marca por el

cual generara lealtad a largo plazo.

Por lo que se puede concluir que lo que parece ser solamente un nombre de identificacion es un
elemento con un significado, sentimiento, personalidad, forma (vocal y semantica) que se utiliza
como canal de comunicacion que resaltara las caracteristicas que componen la oferta de la empresa

en el mercado.

e Condiciones que debe cumplir el Naming

Existen una serie de requisitos que son indispensables para que el nombre de una marca pueda
ser exitoso frente al mercado al que se lanzara. Lo cual representa un reto verdaderamente grande
ya que se debe analizar detenidamente los factores que puedan influir en su creacion. Por ejemplo,

la cultura, pronunciacion, reconocimiento, etc.

I. Ser facil de leer y pronunciar: con la finalidad de que sea facilmente recordado y
memorizado por los consumidores. Lo ideal es que sea un nombre corto.

ii. Facil de reconocer y recordar: es importante que llame la atencién de los
consumidores y que sea original y que contenga algun tipo de conexion con el producto que
representa.

iii. Ser evocador de las cualidades del producto: de manera que cuando el consumidor
lo vea pueda obtener los beneficios que le ofrece el producto.

Iv. Registrable y protegible: debe inscribirse en el Registro Mercantil, y para ello es
importante que cumpla una serie de requisitos legales.

V. Ser aplicable en los mercados extranjeros: que su pronunciacion se facil en los

diferentes idiomas o su traduccion debe efectuarse con facilidad. (Monferrer, 2013, p.104)
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e) Fortalecimiento de marca.

Es por medio de la percepcion de los consumidores que se establece un valor esencial de la
marca, lo cual le da mas que un significado un sentido de pertenencia al individuo que usa o
consume un producto o servicio, lo cual lo vuelve leal a la empresa creando una fuerza por medio

de eso.

. Definicion

Hoyos (2016) afirma que: fortalecimiento de marca no es mas que la posibilidad que tiene la
marca de generar lealtad y asegurar ventas a futuro. (p.45)

Kotler y Keller (2012) afirman: La diferenciacion y la relevancia se combinan para determinar
la fortaleza de la marca, uno de los principales predictores de su futuro crecimiento y valor (p.245).
En perspectiva es un proceso en el que se ven involucrados los aspectos distintivos de la marca y
su importancia con respecto a la competencia. Esto revela las perspectivas que se trabajan para

lograr fuerza en el mercado.

En trabajo que conlleva fortalecer una marca se ahonda en el conocimiento de los pilares que
la constituyen, ya que segun diversos autores la diferenciacion y la relevancia juegan un papel mas
que esencial en dicho desarrollo. Con una evaluaciéon de sus puntos fuertes se obtendran un

diagnostico certero sobre lo que se tiene y lo que se necesita para destacar en el mercado.

Una marca fuerte mejora el desempefio del negocio influyendo en 3 grupos de interés claves:
clientes (actuales y futuros), empleados e inversores. Ellas influencian la decision del consumidor
y fidelizan; atraen, retienen y motivan el talento; y disminuyen el costo de financiamiento. (Rocha,
2017, p.2)

Una marca fuerte es capaz de atraer hasta el mas dificil consumidor. Aunque la competencia

tenga caracteristicas o beneficios similares y este dirigido hacia un mismo segmento, la lealtad y



17

preferencia hacia la marca no se vera afectada en la presencia que tenga en (el corto, mediano o

largo plazo) la mente del consumidor.

e Elementos que determinan la fortaleza de marca

Existen una diversidad de elementos encargados de determinar la fortaleza de marca, los cuales
son de ayuda al momento de establecer la relevancia y percepcion de cada servicio ofertado en el
mercado. Estan los internos y externos juntos mejoraran el desempefio de la marca frente a la

competencia. Entre los internos, se pueden mencionar:

Claridad: es la capacidad que tiene la marca de transmitir su propuesta de valor a través de los
insights y los drivers del consumidor;

Compromiso: se refiere al apoyo que recibe la marca de parte de la empresa, en cuanto a
recursos y otros elementos necesarios para su pleno desarrollo;

Proteccion: hace alusion al nivel de proteccion legal de la marca, ya sea a nivel local e
internacional, a la vez se refiere al nivel de cobertura y blindaje al que tiene alcance en cada
mercado donde compite.

Capacidad de respuesta: que es la facultad que tiene la empresa de responder a los cambios del

entorno y del consumidor, al igual que los ataques de la competencia. (Hoyos, 2016, p. 45)

Una vez establecidos los factores internos es de suma importancia para toda entidad analizar
cuéles son los factores externos que se consideran al momento de posicionar una marca en el
mercado en el que se encuentra compitiendo, para lo cual se mencionan a continuacion algunos de

los factores externos:

Autenticidad: hace referencia a la posibilidad de la marca para responder al consumidor de una
manera coherente con sus valores internos, comparados bajo las expectativas del consumidor.

Relevancia: es nivel de conexion de la marca con las necesidades y demandas de los
consumidores, en los diferentes mercados donde compite.

Diferenciacion: es la forma de como perciben los consumidores la marca ante la competencia.



18

Consistencia: es la facultad de la marca para visualizarse como una sola en los diferentes
medios, a través de los cuales interactlia con sus consumidores.

Presencia: es cuando la marca logra que diversos publicos —consumidores, canales y lideres
de opinion—se expresen de manera positiva y permanente de ella en diferentes medios, ya sean
estos tradicionales o en medios digitales como las redes sociales.

Entendimiento: los consumidores saben claramente las caracteristicas diferenciales de la marca.
(Hoyos, 2016, p.46)

En concordancia los factores internos y externos cumplen el rol de determinantes que juntos
lograran que la estrategia de fortalecimiento de marca no se vea parcializada, sino mas bien sea
integral. De esta forma la marca cobraré relevancia y presencia en la mente del consumidor, lo que

contribuird a un mejor desarrollo de la marca.

. Estrategia de marca.

Al referirse a las acciones para fortalecer una marca es importante iniciar desde lo que el
consumidor espera del producto o servicio, lo cual permite que se alineen los factores internos y
externos en juego al momento de la compra, para luego orientar los esfuerzos en dejar una marca
en la mente de los clientes. Segin marketing XXI (2018) estas son algunas de las estrategias

aplicables:

e Seguir siendo relevante para cada audiencia en cada momento.
e Maximizar la percepcion del valor.

e Insistir en diferenciarse.

e Optimizacion de la arquitectura de marca.

e Gestionar las marcas como valor seguro a largo plazo.

e Integrar al consumidor en el desarrollo de las marcas.

e Laestrategia de la marca debe ser entendida y asumida por los trabajadores.
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) Decision de compra.

Una compra puede definirse como la adquisicién de un producto o servicio. En relacion a las
necesidades y deseos que presenta el consumidor, suelen pasar por diferentes etapas hasta alcanzar
la satisfaccion de los mismos, a partir de esta idea es que diversos autores han desarrollado una

serie de pasos por los cuales el individuo atraviesa para realizar la eleccidn correcta.

. Definicion

Kotler y Armstrong (2008) afirman: es relevante el proceso de decisién de compra sefialan que
tiene que ver con etapas que se llevan a cabo para tomar decisiones sobre compras de bienes y

servicios (p.143).

Segun Lambin (2003), el comportamiento de compra abarca todas las actividades que preceden,
acompafian o siguen a las decisiones de compra determinando que la persona o institucion que

participa escoja opciones sistematicas, las cuales encaminan a solucionar problemas. (p.5)

. Etapas del proceso de decisién de compra

Las etapas hacen referencia a una parte o porcion de lo que es la trayectoria o fase en desarrollo
determinando las acciones. Por lo cual se trata de un camino sistematizado que se sigue con el fin
de llegar a un resultado o conclusién requerida. Generalmente se utiliza las etapas en procesos de

investigacion amplios.

Para Kotler y Armstrong (2008) el proceso de decision del comprador consta de cuatro etapas

y son las siguientes:

¢ Reconocimiento de la necesidad: en este caso el individuo se da cuenta de que existe un

deseo, problema o necesidad.
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¢ Busqueda de informacion, la persona indaga sobre la existencia del producto para satisfacer
su necesidad. Generalmente consultan fuentes comerciales o también los muy importantes
grupos de referencia

e Evaluacion de alternativas, al momento de tomar una decision el consumidor compara las
diferentes opciones de productos o servicios que se encuentran ofertados. Esto lo hace mediante
criterios de seleccion mas estructurados.

e Decision de compra, en este punto ya se realizaron los andlisis y evaluaciones respectivas

para completar la seleccion de que se va consumir. Kotler y Armstrong, 2008, p.143)

El humano es complejo, cada individuo es un ser Unico que tiene comportamientos,
caracteristicas, ideas y pensamientos diferentes que ejercen influencia en las decisiones que toma
a lo largo de su vida. En cuanto a la adquisicion de un bien o servicio es de gran importancia que

al momento de seleccionar un mercado objetivo se investigue al comprador.

Dado que este basara sus preferencias a partir de las necesidades y deseos gque presente en
cualquiera de las etapas de su vida, es necesario que la calidad ofrecida sea excelente y que se
ponga a disposicion del publico la informacidn necesaria para que sea mas facil elegirlo entre la

competencia. Y a partir de esto la lealtad se podra desarrollar hacia esa marca.

. Funciones en la compra

Existen roles preestablecidos por algunos autores que pueden identificarse facilmente dentro
del proceso de compra; por lo cual segun Philip Kotler (2001) existen cinco funciones béasicas que
podrian desempefiar las personas en el proceso de decision de compra, los cuales se describen a

continuacion:

En primer lugar, se tiene al iniciador que en este caso se describe como la persona que detecta
la necesidad o deseo y por ende sugiere comprar el producto. Luego el influyente quien aconseja
0 comenta sobre el producto o servicio y cuya opinion tiene relevancia a la hora de tomar una

decision.
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Una vez que se define o determina que es lo que se busca adquirir se puede hablar del comprador
que en pocas palabras es quien ejecuta la compra. Seguido por el usuario quien efectivamente
consume o usa el producto y que al final evalia la adquisicion de este como satisfactoria o
insatisfactoria.

Ademas, menciona el rol del que decide, su papel es por mucho el mas importante ya que es el
encargado de determinar si la eleccion de compra se realizara o no, aunque también toma parte de
la seleccion de la calidad, marca, modelo, el precio, nimero de unidades y el lugar donde se

adquirira el bien o servicio.

En consecuencia, la existencia de dichos roles en el proceso de decision de compra puede
ejecutarse ya sea por el mismo individuo o bien por otra persona de influencia, cabe destacar que
en este caso la incidencia de factores externos es de manera directa para la motivacion de la compra
(Kotler Philip, 2001, p.23).

. Factores que influyen en la decision de compra

Desde el punto de vista de Colet Arean y Polio Moran (2014) la compra no es un acto ocasional
ni Unico, sino un proceso con todas sus fases. Es importante entender al consumidor, como toma

sus decisiones y qué factores le influyen es por eso que los divide en los siguientes:

Los factores internos lo constituyen por la percepcion, el aprendizaje, las creencias, las
actitudes, la personalidad y la memoria estos llegan a ser determinantes personales que inciden en
el proceso de compra se les puede dar también el nombre de determinantes internos debido a que

surgen del propio consumidor, de su idiosincrasia, su manera de ser.

Factores Externos los grupos de referencia, la familia, la clase social, la cultura, las subculturas,
los roles y estatus, las circunstancias econdémicas y la ocupacion son algunos de los elementos
externos que pueden influir en el proceso de compra. Aungue, tomando en cuenta la complejidad

de la sociedad, hay que hacer una matizacién y varias aportaciones (Arean y Moran, 2014, p.17).
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e Estilo de vida y decision de compra

Alonso y Grande (2013) afirma: el estilo de vida se define como la forma en que tienen las
personas de gastar su dinero y ocupar su tiempo libre. Refleja su forma de vida y esta determinado
por todas las variables y elementos demograficos, econdmicos, culturales, sociales e internos. (p.
334)

El autor también declara que cada decision de consumo que tome la persona servira para
reforzar su estilo de vida o para modificarlo parcial y puntualmente. De igual forma hace alusion
en que los estilos de vida estan adquiriendo mayor interés en los ultimos afios, permiten clasificar
a la poblacion, identificar diferencias y semejanzas y determinar planteamientos de marketing
tendentes a la especializacion o a la globalizacion.

e Poder adquisitivo y decision de compra

Alonso y Grande (2013) afirma: el nivel de renta se traduce normalmente en un determinado
poder de compra, en un estilo de vida propio de cada estrato, caracteristico en el estrato superior.
La correlacion entre ingresos y situacion de estatus ha sido tradicionalmente bastante elevada. Sin
embargo, progresivamente ha perdido consistencia, y especialmente en aquellas sociedades menos

estructuradas. (p.184)

La utilizacion del tiempo libre depende fundamentalmente de dos factores, el estilo de vida del
individuo y sus posibilidades econémicas. Por ambos factores los estratos superiores pueden
desarrollar actividades que tienen un elevado coste y de una proyeccion cultural mayor. Por otro

lado, los estratos bajos disponen de menores alternativas para ocupar su tiempo de ocio.

. Segmentos turisticos por comportamiento de compra

Los autores Ramirez, Otero y Giraldo (2014) realizaron un estudio en el afio 2011 en este se
incluyen una serie de aspectos que pueden identificarse en el comportamiento de compra del turista
promedio. Y de los cuales se desglosan 3 tipos de segmentos turisticos, turismo familiar, turismo

social y turismo de negocios (p. 14)
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g) Estrategias de posicionamiento

Cuando se habla de posicionamiento hace alusion a que posicion o qué lugar se ocupa en un
determinado segmento del mercado. Dicha posicién se ve influenciada dependiendo de las
necesidades y deseos de los consumidores en un momento determinado y para lograrlo se auxilian

de elementos diferenciadores de la imagen de la empresa.

e Definicion

Mesa (2012) afirma como se cit6 en Solomon y Stuart (2001), La estrategia de posicionamiento
consiste en disefiar una oferta de mercado, de modo que junto con la imagen de la empresa llegue
a ocupar un lugar claro y apreciado en la mente de los consumidores que les permita diferenciar el

producto positivamente de los de la competencia. (p. 171)

e Pasos para crear posicionamiento

Algunos autores tienen diferentes procesos para establecer un posicionamiento ya sea para una
empresa, producto o servicio. La cual tiene como finalidad establecer un valor de marca partiendo
desde la identificacion de su mercado hasta crear una estrategia que lo haga destacar frente a sus
competidores. Por lo que se establecen 3 pasos principales:

(1) Determinar un marco de referencia, esto por medio de la identificacion del mercado meta y
la competencia con la cuenta;

(2) Reconocer los puntos optimos de paridad y diferenciacion de las asociaciones de marca a
partir del marco de referencia anteriormente establecido, y

(3) Crear un “mantra” de la marca que pueda resumir el posicionamiento y la esencia de la
marca. (Kotler, 2012, p.276)
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h) Turismo.

La accion de visitar un destino diferente del habitual por parte del individuo la cual conlleva
una serie de servicios complementarios inmersos en dicha experiencia. Por lo cual su clasificacion
es muy amplia y profunda, adaptada a cada una de las preferencias del cliente al momento de

recibir una atencion acorde a sus necesidades y deseos.
. Definicion

Organizacion Mundial de Turismo [OMT], (s.f) afirma: El turismo comprende las actividades
que realizan las personas durante sus viajes y estancias en lugares distintos al de su entorno
habitual, por un periodo de tiempo consecutivo inferior a un afio con fines de ocio, por negocios y
otros. (p. 47)

Barraza (2011), afirma: los principales tipos de turismo varian, en funcion de diversas
caracteristicas, pero en la actualidad esta tipologia responde principalmente a las actividades a
realizar, el lugar donde se llevan a cabo dichas actividades o sus modalidades (pp.19-22). Por

consiguiente, se consideran a continuacion, algunos de los tipos de turismo identificados.

. Tipos de turismo

Es un turismo que Son aquellos viajes | I

. 1 . . 1

mueve mucho dinero, que tienen como 1 Tiene como finalidad 1
. . 1 .o 1

porque los gastos son finalidad realizar \ la practica de |
de las empresas actividades recreativas I actividades deportivas J

TURISMO DE TURISMO DE { TURISMO TURISMO
AVENTURA SALUD DEPORTIVO INTERNACIONAL
[ ] L ]
Son viajes para
atender enfermedades
y dolencias, o permanencia, en un

fronteras del pais promovidos por
residente universidades. simplemente en vias lugar determinado
e de relajacion e

Figura 3: Tipos de turismo

Cuando el viaje tiene

Es aquel que se realiza Aqui se incluyen los
un sentido de

]
]
. . ]
sin salir de las cursos de verano. o los 1
]

Fuente: Elaboracion propia del grupo de trabajo, tomada de Barraza (2011) Plan de mercadeo

turistico.
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De tal forma que la clasificacion que compone las clases de turismo puede variar, algunas estan
dadas de acuerdo a las motivaciones personales del turista (descanso o diversion), a la actividad
que desea desempefiar al tiempo disponible (senderismo, surf o ciclismo), a su poder adquisitivo
(bajo, medio o alto) o al territorio al cual desea visitar (nacional, regional o internacional). Se debe

tener en claro estos aspectos a fin de generar el interés correcto a cada categoria.

i) Empresas turisticas.

Los servicios de caracter turistico que se ofrecen como parte de la experiencia de visita a un
destino de recreacion incluye tanto a las agencias que ofertan dichos lugares a los turistas
nacionales y extranjeros, como a aquellas empresas de transporte, alimentacion y alojamiento que

en conjunto hacen que su estadia sea mas placentera.

° Definicion

Ministerio de Turismo (MITUR, s.f) afirma que las empresas turisticas son: Las que ofrecen y
prestan servicios a turistas en las areas de informacion, transporte, alojamiento, alimentacion y

recreacion. (p.10)

Con esta definicién se puede decir que, aunque para la mayoria de la poblacién cuando se habla
de entidades que prestan servicios turisticos se entiende mayormente como actividades recreativas,
realmente también se incluye un conjunto de negocios dedicados a suplir ademas las necesidades

bésicas del visitante.

o Clasificacion de empresas turisticas

Existe una diversidad de negocios en el rubro del turismo que van desde servicios 0 productos
dedicados a dicha actividad, entre los cuales estan alojamiento, recreacién, alimentacion y
transporte, los cuales son esenciales en la experiencia de visita que pueda tener cada turista que

elige un destino turistico en especifico.

Mochon (2004) los principales tipos de empresas turisticas son las siguientes:
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o  Empresas relacionadas con el transporte de viajeros.

o  Empresas que ofrecen alojamientos.

o  Empresas creadoras y comercializadoras de bienes y servicios turisticos.
o  Empresas relacionadas con la restauracion.

o  Empresas especialistas en ofertar servicios periféricos o complementarios

o  Empresa que provee actividades recreativas, eventos, visitas a lugares de interés
turisticos. (pp.17-18).

o Ciclo de vida de la empresa turistica

El ciclo de vida de una empresa es similar al de un producto. Al hablar de este tema se refiere
a las distintas etapas por las que atraviesa un producto o servicio que se oferta en el mercado,
debido a que estos no permanecen constantes y son susceptibles a distintos factores. Consta de 4

etapas principales introduccién, crecimiento, madurez y declive. (Casanueva y Gallegos, p.181)

o Introduccidn: es la etapa en la que el negocio abre un espacio en el mercado, en esta etapa
las ventas crecen lentamente y la empresa debe de poner mucho esfuerzo en dar a conocerse.

o Crecimiento: el crecimiento es mayor en este momento, ya se es conocido en el mercado y
aceptado por los consumidores, aparecen competidores que intentan sobresalir en el mercado.

o Madurez: esté caracterizado por un volumen alto de venta en un tiempo prolongado, pero
su crecimiento se ve estancado.

o Declive: las ventas empiezan a descender de manera significativa, debido a que la demanda

ha caido y el consumidor prefiere otros competidores.

J) Servicios.

Al hablar de un producto se sabe de antemano que es de caracter tangible es decir puede
materializarse, pero en el caso de la prestacién de un servicio nos encontramos frente a una
actividad cuyas caracteristicas principales son su intangibilidad, es decir que no pueden verse o
tocarse, pero si pueden formar una vivencia completa para quien los usa generando nuevas

experiencias al momento de su adquisicion.
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° Definicion

Kotler (2001), afirma: cualquier acto o desempefio que una persona ofrece a otra y que en
principio es intangible y no tiene como resultado la transferencia de la propiedad de nada. La
produccion del mismo podria estar enlazada o no a la de un bien fisico. (p. 59) Lo cual establece

ciertas caracteristicas clave en la prestacion de un servicio.

° Caracteristicas de los servicios

En lo que se refiere a la forma en la que se distingue un producto de un servicio, se encuentra
una serie de aspectos que son de exclusivo para dicho rubro, en muchas ocasiones estan ligados a
aspectos como la variabilidad y percepcion de quien los oferta o los demanda. Kotler (2001)
menciona las siguientes caracteristicas:

e Intangibilidad: no es posible verlos, probarlos, sentirlos o escucharlos.

e Inseparabilidad: los servicios se producen y. consumen al mismo tiempo

e Imperdurabilidad: los servicios no pueden almacenarse.

e Variabilidad: los servicios son muy variables, ya que dependen de quién los proporciona,

cuando y dénde se proporcionan. (pp. 59-60)

Se puede decir que se debe trazar una linea entre lo que constituye un servicio y lo que no,
ademas de evaluar y analizar cudles son las estrategias a desarrollar que lo destacaran en
comparacion con los productos. Todo esto sin dejar de lado lo que el consumidor espera recibir de

la marca.

) Clasificacion de los servicios

Identificar y clasificar los servicios es mas dificil que hacerlo con los bienes. No existen
criterios Unicos para establecer dicha actividad, lo que le da cierta complejidad. Ademas, todos los
conceptos y estrategias de marketing que se han construido a lo largo de la historia son basados
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sobre el concepto de bienes. En realidad, hasta los afios 60’s se comenzé a asociar marketing en

servicios.

I. Por su naturaleza: una clasificacion elemental es la que se fija en la naturaleza de los
servicios, es decir, observa el objeto de su actividad. La American Marketing Association [AMA]

(1985) considera que los servicios se pueden clasificar en los 10 siguientes grupos:
Tabla 2:

Clasificacion de servicios segun diversos criterios

Clasificacion de Servicios

Servicios de la salud Servicios de educacion e investigacion

Servicios financieros Servicios de telecomunicaciones

Servicios profesionales Servicios personales de reparaciones y mantenimiento
Servicios de turismo Servicios relacionados con el deporte, arte y la diversion
Servicios de distribucion, alquileres Servicios proporcionados por los poderes publicos.

Fuente: Elaboracion propia del grupo de trabajo tomada de Organizacién Mundial del Turismo
[(OMT) s.f], Introduccion al turismo.

Haciendo énfasis en las empresas de servicios de transporte turisticos terrestres se puede
mencionar que dicho medio de transporte cubre una gran cantidad de aspectos que presenta el
mercado turistico, el cual espera que al momento de trasladarse de un lugar a otro se garantice un
viaje de forma cémoda, segura y amena, esto realizado en equipos de confianza con los que cuentan

dichas empresas.

Para acabar se puede decir que dicha clasificacion responde a las necesidades que presenta el
individuo, el mercado de los servicios es amplio y esto lo hace un rubro importante en la economia
a nivel mundial. Por lo cual muchos paises recurren a una inversién significativa para incentivar

la visita al territorio.

ii. Por el sector de actividad: una clasificacion muy conocida:

e Servicios de distribucion
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e Servicios de produccion

e Servicios personales

En este caso los servicios que se realizan estdn méas ligados a cuestiones de organizacién y
construccion de la economia, los cuales suelen ser indispensables en el desarrollo de otros sectores
ya sea en el traslado de materias primas para la produccién o bien para cubrir necesidades

individuales en la sociedad.

Iii. Por su funcion: los servicios se pueden clasificar ateniendo a diversas funciones. Es posible

diferenciarlas.

e Servicios de gestion u direccion empresarial.

e Servicios de produccion.

e Servicios de informacion y comunicacion.

e Servicios de investigacion o estudios contratados
e Servicio de personal, destinados.

e Servicios de ventas, como investigaciones de mercados.

Grande (2005) establece que el comportamiento del consumidor contiene de manera implicita
una clasificacion mas compleja acerca de los servicios, la cual esta perfectamente ligada con el

proceso de compra. Desde esta perspectiva se puede distinguir lo siguiente:

e Servicios de conveniencias: en este caso su compra se basa en la costumbre, el individuo
ya no evalla sus alternativas, ni compara aspectos propios del producto o servicio. Su compra
ya es parte de una rutina.

e Servicios de compra: el proceso de decision en esta ocasion es mas complejo, aqui el
consumidor analiza cada una de las opciones a escoger y los grupos de referencia son de gran

importancia para la adquisicién de un servicio.

e Servicios de especialidad: aqui se llevan al extremo la evaluacién de la compra, en este

sentido la persona se deja guiar por la reputacion de la entidad o persona que llevara a cabo la
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prestacion de dicho servicio. Pues pone en riesgo una parte esencial de su vida, un ejemplo de
esto son la representacion de un abogado.

e Servicios especiales: aquellos que poseen caracteristicas Unicas, por lo que su adquisicion
requiere que el usuario se traslade al lugar donde se encuentra o en el caso de necesitarlo y no
pueda movilizarse su costo se incrementa enormemente.

e Servicios no buscados: su existencia pasa desapercibida ante el publico en general, hasta
que al individuo no tenga otra opcion que buscarlos y adquirirlos ya que ha surgido la necesidad.
(Grande, 2005, pp.33-34)

K) Servicios turisticos.

Se trata de actividades, hechos o acciones que estan destinados a la satisfaccion del turista al
momento de visitar un determinado destino de recreacion, su clasificacion contiene implicaciones
de caréacter asociativo, de tiempo y espacio que describen mejor cada aspecto con los que entra en

contacto el individuo.

° Definicion

Los servicios turisticos forman un grupo de actividades diversas pero relacionadas, que trabajan
unidas y coordinadas con el fin de atender las demandas de servicios ofrecidos por las empresas

del rubro turistico. (Cavassa, 2016 p.1)

e Tipos de servicios turisticos

Existe una clasificacion de servicios turisticos muy amplia que abarca desde el territorio en el
que se realiza dicha actividad, su duracion y forma, hasta el medio de transporte que se utiliza para
llegar a los diferentes destinos turisticos en el mercado. El autor Falcon (2020) desarrolla la

siguiente clasificacion:

Tabla 3:

Tipos de Servicios turisticos.



31

Tipos de servicios turisticos

Por ambito geografico Se hace en el lugar o zona del pais que se reside.

Por Organizacion Puede tener toda una estructura detras de su realizacion.

Por Edad Va dirigido a cierto tipo de publico especifico.

Por Transporte Se distingue por el transporte utilizado en la movilizacion

Por Volumen de Ingreso Aquel en que so6lo cierto tipo de personas puede gozar por sus
caracteristicas

Por Escala de Viaje Se da cuando se cuenta con muchos lugares a visitar.

Por la Duracion Se determina dependiendo de la estancia, larga mediana o corta

Por Otras Formas Este tipo de turismo se da por diversas razones.

Fuente: Elaboracion propia del grupo de trabajo tomada de Falcon (2020), clasificacién y tipos

de turismo.

Esta tipologia cubre varios segmentos de mercado. En los cuales toman en cuenta variables y
caracteristicas de un grupo en especifico. Estos van desde el rango de edad, el lugar geografico en
el que se encuentra, sus ingresos, las motivaciones de su viaje lo que genera que se disefien los

servicios turisticos aplicados a las necesidades de las personas.

I) Transporte turistico.

Dado que la actividad turistica esta caracterizada por la visita 0 movimiento de un destino a
otro con un fin de recreacién o esparcimiento para el disfrute del individuo es necesario, un medio
por el cual poder movilizarse, entre los cuales se encuentran los maritimos, aéreos, ferroviarios y

terrestre.

° Definicion

Salesa (2020) afirma los transportes turisticos como los que <<se prestan a través de las
agencias de viaje conjuntamente con otros servicios complementarios, tales como los de
alojamiento, manutencion, guia turistica, etc., para satisfacer de una manera general las
necesidades de las personas que realizan desplazamientos relacionados con actividades recreativas,

culturales, de ocio, u otros motivos coyunturales>>. (p.54)
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. Transporte turistico terrestre

Segun Salesa (2020) se puede considerar que el transporte terrestre es el mas utilizado, ya sea
para el traslado de para pasajeros como también de mercancias. Por lo cual las agencias de viajes
y turoperadores suelen utilizarlo para la creacion de productos turisticos mas complejos, como los

viajes combinados, por mencionar alguno (p.52)

Ademas, el autor sefiala que los servicios de transporte turistico terrestre o por carretera,
también denominado autocar, constituye un medio ideal para la realizacién de viajes organizados
en grupo debido a que, suele ser el mas econdmico, tiende a ser muy flexible y da libertad en

cuanto a la creacion del itinerario de viaje.

e  Ventajas e inconvenientes

Como todo medio de transporte hay ventajas y desventajas que se deben tomar en cuenta al
momento de decidir si hacer uso 0 no de este, en el caso de los servicios de transporte turistico
terrestre es importante sefialar que la accesibilidad que brinda este medio es superior a la de otros

servicios de desplazamiento.

Con respecto a esto Salesa (2020) presenta una serie de ventajas que se pueden obtener como
usuario de los servicios de transporte turistico terrestre, las cuales son varias y lo ponen en los
medios de transportacion de mas preferencia. De igual forma presenta ciertas desventajas que

rivalizan los beneficios otorgados en su uso.

Todo esto logra que el usuario tenga una opcion que puede ser adaptada a sus necesidades en
cuanto a precios, horarios, lugar de destino y es debido a esto que se considera que es accesible
para la mayoria del publico. Aunque las deficiencias de este servicio no dejan de existir las

empresas ponen todos sus esfuerzos a prever la mayoria de afectaciones.
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Desventajas
Permite gran flexibilidad de
recorridos y horarios. Elevado indice de siniestralidad,
Permite llegar casi a cualquier lugar, @ en comparacion con otros medios.

facilitando el servicio. Imposibilidad de circular por el

. . @ interior para estirar las piernas.
Es un medio de transporte economico.

o o ) Gran dependencia de condiciones
Posibilita los viajes a medida . L .
o climatologicas y atascos

de cada cliente.

Actualmente son muy comodos.

Figura 4: Ventajas y Desventajas Medios de transporte.

Fuente: Elaboracion propia del grupo de trabajo tomada de Salesa (2020 p. 52)

m) Diferenciacion.

Los aspectos de caracterizacion o distincion tangibles o intangibles de un producto o servicio
son los que definen los factores determinantes de eleccion ante el consumidor y depende de estos
el asegurar la lealtad de aquellos que hacen la eleccion entre toda la competencia que representa

un mercado.

° Definicion

Organizacion Mundial de Turismo (OMT, s.f) al hablar de la diferenciacion afirma: esta
estrategia se utiliza por las empresas que pretenden diferenciarse en la industria en la que opera
del resto de sus competidores, distinguiéndose en algln aspecto que suponga un valor afiadido para
el consumidor. La compariia que siga esta linea podra establecer precios mas altos, aprovechandose

del valor afiadido que ofrece al usuario.

El gran reconocimiento que tanto se busca al momento del lanzamiento de un producto o

servicio al mercado es el ideal de toda empresa, ya que se espera que al momento de tomar una
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decision de compra el consumidor tenga como nimero uno su marca. Para lograr esto los negocios
se auxilian de una ventaja competitiva los cuales le ayudan a resaltar con respecto a su

competencia.

) Caracteristicas

La diferenciacion es el parametro que se utiliza para medir los factores distintivos creados para
un producto o servicio, lo cual tiene como propdsito genere reconocimiento en el mercado y que

consiga destacar en comparacion a los demas competidores (Kotler y Keller, 2012).

o Estrategias

Tomando en cuenta las caracteristicas del producto o servicio se puede establecer la ventaja
competitiva en la cual se apoyaré la empresa al momento de permanecer en el mercado. Por lo cual
diversos autores han establecido una serie de estrategias a tomar en cuenta, Kotler y Keller (2012)

establecen las siguientes:

o Diferenciacién por medio de los empleados. Las empresas pueden tener empleados mejor
capacitados, que presten un servicio superior al cliente.

o Diferenciacion por medio del canal. Las empresas pueden disefiar de manera mas efectiva
y eficiente la cobertura, experiencia y desempefio de sus canales de distribucién, para hacer que
la compra del producto sea mas facil, mas agradable y mas gratificante.

o Diferenciacion por medio de la imagen. Las empresas pueden crear imagenes poderosas y
convincentes, que se ajusten a las necesidades sociales y psicoldgicas de los consumidores.

o Diferenciacion por medio de los servicios. Las empresas de servicios pueden diferenciarse
mediante el disefio de un sistema de gestion mas eficiente y rapida, que proporcione soluciones

mas efectivas a los consumidores. (p. 290)

Lo importante en este caso es que se puede diferenciar un producto o servicio por algo mas

que sus caracteristicas fisicas o de uso, también se toma en cuenta a los empleados, proveedores
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e incluso los canales de distribucion que se utilizan los cuales pueden ser una herramienta que le

de ese valor afadido a la marca.

e  Ventaja competitiva

Principalmente suelen ser las caracteristicas, cualidades o recursos que se desarrollan con
respecto a la oferta de un negocio de manera que esta pueda dictaminar un valor agregado que
pueda igualar, rivalizar o superar a sus competidores en el mercado a largo plazo (Kotler y Keller,
2012).

Finalmente se puede decir que lo que debe realizar cualquier marca es disefiar caracteristicas
Unicas para sus productos o servicios, los cuales serviran para destacar frente a sus competidores,
ademas conseguira la atencion de su mercado meta reduciendo de esta forma que se estanque en

un solo lugar en la mente del individuo.

n) Mercado turistico.

Como en todo mercado existe oferta y demanda que son los motores por los cuales se mueve
un mercado en el caso del rubro turistico, en las Gltimas décadas han tenido un crecimiento
acelerado, que solo se vio afectado debido a la emergencia sanitaria del COVID 19, sin embargo,

este rubro constituye una gran parte de los ingresos anuales de los paises a nivel mundial.

) Definicion

Ojeda y Marmol (2016) afirman el mercado turistico es el punto de encuentro entre
compradores y vendedores turisticos, pudiendo ser estos tanto turistas como agentes de viajes,

operadores, hoteleros y todos los prestatarios de servicios turisticos” (p.30).

Lo que lleva a pensar que como en todo tipo de comercializacidn de servicios se necesita de

recursos, tanto humano como de infraestructura. Lo que también es importante recalcar es que
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tanto la demanda como la oferta dependen una de la otra, ninguna es mas estable o estatica en el

tiempo.

° Demanda turistica

Los grupos de consumidores totales que conforman la demanda turistica, estan divididos en
grupos, los cuales dependen de su participacion activa o inactiva en el mercado, estos representan
el mercado meta al que se debe dirigir la oferta de servicios en el corto y largo plazo. La
Organizacién Mundial del Turismo (OMT, s.f., como se citdé en Cooper et al, 1993) clasifica la
demanda turistica en 3 grandes grupos.

v' La demanda efectiva o actual: es aquel nimero de personas que efectlian o participan de la
actividad turistica, es decir, que efectivamente viajan. Es reflejado principalmente en estadisticas
a nivel mundial.

v’ La demanda no efectiva: es la parte de la poblacién que se le dificulta viajar por algin
motivo. En este grupo se incluyen aquellas personas que no pueden viajar porque les representa
un lujo muy caro.

v El tercer grupo lo constituye la no demanda, la cual estd caracterizada por un grupo de

gente a los cuales en pocas palabras no gustan de viajar. (p.62)

Teniendo esto en cuenta se puede decir que la demanda turistica es un factor clave para expresar
el nimero de consumidores turisticos reales y pronosticados. De este modo Olmos y Gracia (2011),
afirman: podemos definir demanda turistica como el conjunto de consumidores que se desplazan
y consumen servicios y/o productos turisticos, motivados por diferentes intereses como el

descanso, la cultura, etc (p.25).

° Oferta turistica

Olmos y Garcia (2016) lo definen como: Conjunto de servicios presentados en el mercado

turistico con un precio concreto y en un momento determinado (p.23).
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Centro Europeo de Postgrado y empresa [CEUPE] (s.f) afirma: Este tipo de servicios son
suministrados por las empresas turisticas pero los turistas pueden disfrutar de otros bienes no
turisticos, comercializandose todo ellos mediante el sistema turistico. Ademas, se menciona que

tomando esto en cuenta se pueden determinar dos tipos de oferta turistica:

I Basica: servicios y bienes que son exclusivamente turisticos (agencias de viajes,
alojamientos, transportes.
ii. Complementaria: son aquellos bienes que nos son s6lo turisticos, pero son

Demandados por los turistas y completan el producto turistico final (restauracion, ocio, comercio)

. Elementos que conforman la oferta turistica

Se refiere a todos aquellos servicios o0 productos turisticos con los que cuenta una empresa y
que pone a disposicion del individuo en el mercado turistico, esto auxiliandose de los diferentes
recursos, lo que conlleva a un complemento en el cual interactian como forma de atraccion para

el turista.

Olmos y Garcia (2016) presenta una clasificacion con respecto a los recursos que componen la
oferta turistica, las cuales en este caso son la base sobre la que se construye la misma; con el fin

de conseguir la satisfaccion del usuario, lo cual se muestra a continuacién:

o Recursos naturales

o Recursos historicos, artisticos y patrimoniales

o Folclore

o Empresas, centros industriales, centros cientificos y técnicos.

o Recursos complementarios. (p.24)

Asi mismo afiade lo concerniente a una clasificacion de la infraestructura basica para presentar
una oferta turistica en el mercado, si bien es cierto puede verse nada mas como algo
complementario al servicio, cada uno de los items que se menciona son de utilidad para completar

a plenitud el producto final.
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o Infraestructuras de transporte

o Infraestructuras de sanidad

Infraestructuras culturales, deportivas y de ocio.

Infraestructuras de sefializacion, paneles y placas informativas.

o Infraestructuras relacionadas con la seguridad y proteccion del turista.
o Infraestructuras de comunicacion.

o Suministros

o Otras infraestructuras (paseos maritimos, miradores, aseos publicos. (p.24).

En resumen, la oferta turistica cuenta con una variedad de productos y servicios (principales y
complementarios) los cuales estan al alcance de la poblacion para que los puedan adquirir tanto
nacionales como extranjeros; para los cuales es accesible llegar a cubrir dicha necesidad. Ademas,

cuentan con infraestructura complementaria que hace de la estadia algo completo.

El transporte turistico privado, dentro del territorio de El Salvador a cada uno de los diferentes
destinos turisticos tiende a ser en su mayoria de empresas de servicios de transporte turistico
terrestre, posicionando a este servicio como el méas utilizado para movilizarse; con unidades
automotoras espaciosas y comodas que brindan seguridad en cada uno de los viajes. Su oferta es

basta en la region adaptandose a las necesidades del cliente.

1.3.3 Marco Legal.

Los servicios de transporte turistico terrestre forman parte importante en el desarrollo
econdmico y social del pais, es por esta razon que el servicio debe ampararse bajo las leyes del
territorio para poder tener un funcionamiento legal. En El Salvador el turismo esta acogido por

diferentes tipos de leyes y lineamientos politicos, dentro de éstos se encuentran los siguientes:

a) Ley de Turismo.

La presente ley tiene por objeto fomentar, promover y regular la industria y los servicios

turisticos del pais, prestados por personas naturales o juridicas nacionales o extranjeras
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El Art. 9: Habra un Registro Nacional de Turismo, el cual tendra jurisdiccion nacional y

dependerd de CORSATUR, quien ejercera su administracion y control.

El Art.12 indica: Las empresas turisticas tienen la obligacion de facilitar a los turistas una

informacidn objetiva y veraz sobre los lugares de destino.

El Art. 13 indica: Las empresas turisticas, en cooperacion con las autoridades publicas, velaran
por la seguridad, la prevencion de accidentes, la proteccion sanitaria y la higiene alimenticia de

quienes recurran a sus Servicios.

b) Cddigo de Etica mundial para el turismo.

Es un conjunto de principios generales cuyo propoésito es guiar a los agentes del desarrollo

turistico.

En el Art. 3 dice que todos los agentes del desarrollo turistico tienen el deber de salvaguardar

el medio ambiente y los recursos naturales.

El Art. 5 menciona que las poblaciones y comunidades locales se asociaran a las actividades
turisticas y tendran una participacion equitativa en los beneficios econémicos, sociales y culturales

que reporten, especialmente en la creacion directa e indirecta de empleo a que den lugar.

c) Ley de transporte terrestre, transito y seguridad.

El objeto principal de esta ley es regular todo lo concerniente al transporte terrestre y su
actuacién en cuanto a automotores que circulan en caracter de publicos y privados, tal como lo

explica en el articulo 1.

Art. 12.- Los vehiculos automotores regulados por esta Ley seran:
1) Livianos de pasajeros:

2) Livianos de carga
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3) Pesados de pasajeros

Asimismo, se establecen regulaciones especiales en lo que compete a esta Ley, sobre los
vehiculos de traccién humana o animal; asi como cualquier vehiculo de tecnologia diferente que a
futuro pudiese incorporarse a la circulacion vehicular en el pais, a excepcion del transporte

ferroviario.

Art 27 Para los efectos de esta ley, entiéndase como vehiculos destinados al transporte publico
de pasajeros, a todos aquellos vehiculos destinados al servicio de transporte colectivo de pasajeros,
los cuales son:

a) Autobuses del servicio publico colectivo de pasajeros, institucional o privado;

b) Microbuses del servicio publico; y

c) Otros tipos de vehiculos que cumplan los requisitos para la prestacion de este servicio, segun

se indica en el reglamento respectivo.

d) Ley de proteccion de marcas

Art. 1.- La presente Ley tiene por objeto regular la adquisicion, mantenimiento, proteccion,
modificacion y licencias de marcas, expresiones o sefiales de publicidad comercial, nombres
comerciales, emblemas, indicaciones geograficas y denominaciones de origen, asi como la

prohibicion de la competencia desleal en tales materias.

Art. 2.- PARA LOS EFECTOS DE ESTA LEY SE ENTENDERA POR:

a) SIGNO DISTINTIVO: CUALQUIER SIGNO QUE CONSTITUYA UNA MARCA, UNA
EXPRESION O SENAL DE PUBLICIDAD COMERCIAL, UN NOMBRE COMERCIAL, UN
EMBLEMA, UNA INDICACION GEOGRAFICA O UNA DENOMINACION DE ORIGEN;

b) SIGNO DISTINTIVO NOTORIAMENTE CONOCIDO: UN SIGNO DISTINTIVO
CONOCIDO POR EL SECTOR IDONEO DEL PUBLICO O EN LOS CIRCULOS
EMPRESARIALES AFINES AL MISMO, COMO PERTENECIENTE A UN TERCERO, QUE
HA ADQUIRIDO DICHA CALIDAD POR SU USO EN EL PAIS O COMO CONSECUENCIA
DE LA PROMOCION DEL MISMO;
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¢) SIGNO DISTINTIVO FAMOSO: AQUEL SIGNO DISTINTIVO QUE ES CONOCIDO
POR EL PUBLICO EN GENERAL, EN EL PAIS O FUERA DE EL;

d) MARCA: CUALQUIER SIGNO O COMBINACION DE SIGNOS QUE PERMITA
DISTINGUIR LOS BIENES O SERVICIOS DE UNA PERSONA DE LOS DE OTRA, POR
CONSIDERARSE ESTOS SUFICIENTEMENTE DISTINTIVOS O SUSCEPTIBLES DE
IDENTIFICAR LOS BIENES O SERVICIOS A LOS QUE SE APLIQUEN FRENTE A LOS DE
SU MISMA ESPECIE O CLASE;

e) MARCA COLECTIVA: UNA MARCA CUYO TITULAR ES UNA PERSONA JURIDICA
QUE AGRUPA A PERSONAS AUTORIZADAS POR EL TITULAR A USAR LA MARCA
CON BASE EN UN REGLAMENTO;

f) MARCA DE CERTIFICACION: UNA MARCA QUE SE APLICA A PRODUCTOS O
SERVICIOS CUYA CALIDAD Y OTRAS CARACTERISTICAS HAN SIDO
CONTROLADAS Y CERTIFICADAS POR EL TITULAR DE LA MARCA;

g) EXPRESION O SENAL DE PUBLICIDAD COMERCIAL: TODA PALABRA,
LEYENDA, ANUNCIO, LEMA, FRASE, ORACION, COMBINACIONDE PALABRAS,
DISENO, GRABADO O CUALQUIER OTRO MEDIO SIMILAR, SIEMPRE QUE SEA
ORIGINAL Y CARACTERISTICO, QUE SE EMPLEE CON EL FIN DE ATRAER LA
ATENCION DE LOS CONSUMIDORES O USUARIOS SOBRE UNO O VARIOS
PRODUCTOS, SERVICIOS, EMPRESAS O ESTABLECIMIENTOS;

h) NOMBRE COMERCIAL: UN SIGNO DENOMINATIVO O MIXTO CON EL CUAL SE
IDENTIFICA Y DISTINGUE A UNA EMPRESA O A SUS ESTABLECIMIENTOS;

i) EMBLEMA: UN SIGNO FIGURATIVO, SIMBOLICO O ALEGORICO QUE
IDENTIFICA Y DISTINGUE A UNA EMPRESA O A SUS ESTABLECIMIENTOS;

j) INDICACION GEOGRAFICA: TODO NOMBRE GEOGRAFICO, DESIGNACION,
IMAGEN O SIGNO QUE IDENTIFICA O EVOCA UN BIEN ORIGINARIO DE UN PAIS
ESPECIFICO, UN GRUPO DE PAISES, UNA REGION, UNA LOCALIDAD O UN LUGAR
DETERMINADO, CUANDO UNA CALIDAD ESPECIFICA, REPUTACION U OTRA
CARACTERISTICA DEL BIEN ES ESENCIALMENTE ATRIBUIBLE A SU ORIGEN
GEOGRAFICO;

k) DENOMINACION DE ORIGEN: UNA INDICACION GEOGRAFICA CONSTITUIDA
POR LA DENOMINACION DE UN PAIS, DE UNA REGION O DE UN LUGAR
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DETERMINADO, USADA PARA DESIGNAR UN PRODUCTO ORIGINARIO DE ELLOS,
CUYAS CUALIDADES O CARACTERISTICAS SE DEBEN EXCLUSIVA O
ESENCIALMENTE AL MEDIO GEOGRAFICO EN EL CUAL SE PRODUCE, INCLUIDOS
LOS FACTORES NATURALES Y LOS FACTORES HUMANOS; TAMBIEN SE
CONSIDERARA COMO DENOMINACION DE ORIGEN LA CONSTITUIDA POR UNA
DENOMINACION QUE, SIN SER LA DE UN PAIS, UNA REGION O UN LUGAR
DETERMINADO, SE REFIERE A UN AREA GEOGRAFICA DETERMINADA CUANDO ES
USADA EN RELACION CON PRODUCTOS ORIGINARIOS DE TAL AREA,

I) CONVENIO DE PARIS: EL CONVENIO DE PARIS PARA LA PROTECCION DE LA
PROPIEDAD INDUSTRIAL, SUSCRITO EL 20 DE MARZO DE 1883, REVISADO
ULTIMAMENTE EN ESTOCOLMO EL 14 DE JULIO DE 1967 Y ENMENDADO EL 28 DE
SEPTIEMBRE DE 1979;

m) REGISTRO: REGISTRO DE LA PROPIEDAD INTELECTUAL. (1)(3)

Art. 54.- La proteccion conferida por el registro de una expresion o sefial de publicidad
comercial abarca a la expresion o sefial en su conjunto y no se extiende a sus partes o elementos
considerados por separado.

Las marcas y los nombres comerciales pueden formar parte de una expresion o sefial de
publicidad comercial, siempre que se hallen registrados o en tramite de registro a favor del mismo
titular. Una vez inscrita una expresion o sefial de publicidad comercial, goza de proteccion por
tiempo indefinido, pero su existencia depende, segln el caso, de la marca o nombre comercial a

que haga referencia.

e) Reglamento general de transporte terrestre.

En dicho documento se regula los servicios del sector de transporte terrestre, mencionando

aspectos de seguridad vial.

Art. 1.- El presente ordenamiento tiene por objeto regular los servicios de transporte terrestre
de pasajeros, turismo, carga y servicios auxiliares y a la totalidad de las prestaciones de servicios

de transporte colectivo por automotor de pasajeros por parte de personas naturales y juridicas
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autorizadas que desarrollen dicha actividad; por lo que compete a la Direccién General de

Transporte Terrestre, para efectos administrativos, la aplicacion del mismo.

Transporte de turismo: Servicio destinado al transporte de personas entre dos puntos
especificos, no registrados dentro del servicio de transporte colectivo publico de pasajeros, en

donde el punto de destino es un lugar turistico.

El reglamento de transporte terrestre busca regular y llevar un control de los servicios que se
prestan teniendo en cuenta el cumplimiento de la seguridad vial tanto de los pasajeros como de los
peatones. El principal objetivo de toda ley es velar por los derechos y deberes de las personas que
prestan y reciben el servicio teniendo en cuenta las leyes y el cumplimiento de las obligaciones

que se designan, es asi como se busca tener un ordenamiento funcional.

f) Permisos del Viceministerio de transporte de El Salvador para transporte turistico terrestre:

El Viceministerio de transporte en El Salvador (VMT, s.f) es el ente gubernamental encargado de
los tramites concernientes a licencias, circulacion y registro de vehiculos que transporten personas
que viven dentro de la Republica. Entre estos estan los vehiculos automotores de las empresas de
servicios de transporte turistico terrestre. A continuacion, se establecen ciertos requisitos al mo-

mento de iniciar la inscripcion de empresas de servicios de trasporte turisticos terrestres:

1.Tarjeta de circulacion de los vehiculos (copia simple + una copia certificada por notario)
a nombre del solicitante. EI vehiculo automotor debera tener 5 afios maximo de antigiiedad para
poder operar.

2. Permiso de linea para transporte turistico emitido por VMT (copia simple + una copia certificada
por notario)

3. Poliza de seguro de automoviles (original + copia simple) que tenga cobertura en responsabili-
dad civil, dafios a la propiedad de terceros y lesion o muerte de personas.

4. Carta de taller que demuestre el buen estado de los vehiculos (original + copia simple)

se deberéa presentar a pesar que sean 0 millas.
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5. Cartas de alianzas con empresas relacionadas a la actividad turistica (original + copia simple)
por ejemplo: agencias de viajes, operadores de turismo, otros.

6. Detalle de rutas turisticas y precios (original + copia simple)

CAPITULO II: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION.

La investigacion conlleva procesos creativos y amplios con el fin de resolver una problemética
y aumentar los conocimientos, lo que implica el desarrollo a profundidad de las variables
estudiadas, de esta manera se logra la comprensién de un tema o problema, asi mismo esta
conformado por métodos aplicados de forma sistematica, que ayudan a tener diferentes

perspectivas del entorno y la realidad.

Segun Fidias G. Arias (2012) la investigacion cientifica es un proceso metddico y sistematico
dirigido a la solucion de problemas o preguntas cientificas, mediante la produccion de nuevos

conocimientos, los cuales constituyen la solucion o respuesta a tales interrogantes.

Afadido a esto se puede decir que es mas que solo buscar los conceptos que pueden estar al
alcance del estudiante, si bien es cierto lo principal es analizar y profundizar en aspectos destacados
para la problematica en cuestion; esto tiene una importancia aun mayor cuando se ve desde el

punto de vista préactico.

En este sentido se sabe que el conocimiento se encuentra ahi, pero muchas veces no se visualiza
de manera aplicada en la realidad. Generalmente se cree que solamente resultara util en el &mbito
académico, pero no se puede dejar de lado las necesidades de comparar dicho contenido con el

ejercicio de la profesion que se lleva a cabo alla fuera.

2.1 Método de Investigacion.

El Método Deductivo de acuerdo a Bernal (2010, p.59) “Consiste en tomar conclusiones
generales para obtener explicaciones particulares. EI método se inicia con el andlisis de los

postulados, teoremas, leyes, principios, de aplicacion universal y de comprobada validez, para
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aplicarlos a soluciones o hechos particulares” es asi como lo que se busca es comprobar, falsear o

refutar las hipotesis con el fin de dar conclusiones.

Es por eso que el método a utilizar dentro de la presente monografia es el deductivo de acuerdo
al enfoque de la investigacion cualitativa es el que mejor se adapta y con el cual se deducen
conclusiones que se deben confrontar con hechos. De acuerdo a Sampieri (2010) es el que ordena

o clasifica los datos de lo general a lo particular.

La investigacion es un proceso amplio que se tiene que seguir para llegar a resolver un
problema, donde se realiza un esfuerzo grande de conocimientos, tal como es el caso del tema a
desarrollar en donde existe una diversidad de variables puestas a disposicion las cuales son

determinadas por autores que llevaron a observacién dichas premisas.

Y en cuanto a este método a aplicar se puede decir que realiza un analisis a profundidad pues
no solo se consulta informacion de forma superficial, sino tiende a profundizar cada aspecto de
importancia en la tematica dandole un alcance objetivo y 16gico, si bien es cierto es un método
subjetivo ya que es informacién tomada desde el punto de vista de diversos expertos no quita la

formalidad de la investigacion.

2.1.1 Enfoque de la Investigacion.

El método cualitativo de acuerdo con Bonillay Rodriguez (2000), se orienta a profundizar casos
especificos y no a generalizar. Su preocupacion no es prioritariamente medir, sino cualificar y
describir el fendmeno social a partir de rasgos determinantes, segin sean percibidos por los
elementos mismos que estan dentro de la situacion estudiada. En otras palabras, busca atribuir

propiedades a la investigacion.

Sampieri (2014), el enfoque cualitativo busca principalmente la “dispersion o expansion” de
los datos e informacién (p. 10). Es decir que su campo de interés esta en abordar la mayor cantidad
de fuentes de informacion que pueda colaborar en la determinacién de conclusiones claras y

confiables.
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En este caso por ser una investigacion abordada desde el punto de vista monogréfico, es de
particular importancia que el investigador cree a partir de los conocimientos tedricos adquiridos
sus propias opiniones o creencias del tema en cuestion, ademas de identificarlo en casos de la

realidad social.

Sumado a esto se puede decir que dicho enfoque hace alusion a las opiniones subjetivas de cada
uno de los autores que puedan hacer alusion a un concepto o tematica inmersa en la problematica.
Por lo cual es ideal para el desarrollo de una monografia, ya que dicha teoria es la base de todo el
trabajo realizado. Ademaés, que provee una comprensién mas profunda de la informacion

recolectada.

Finalmente, dado que se habla en cuestiones cualitativas es entendible que no se establezcan
datos estadisticos, ni indices de cualquier tipo con la intencién de medir la problemética
desarrollada ya que se carece de hipoétesis las cuales son utilizadas esencialmente en estudios

cuantitativos.

Lo que da a entender que sus disposiciones finales en cuanto al anlisis de resultados quedan
con un caracter subjetivo, lo que quiere decir que las conclusiones a las que se puedan llegar
estarian influenciadas por la orientacion o aplicacion de los autores reconocidos en la

investigacion.

2.2 Tipo de Estudio.

Kerlinger y Lee (2002) establecen que la investigacidn no experimental es la basqueda empirica
y sistemética en la que el cientifico no posee control directo de las variables independientes, debido

a que sus manifestaciones ya han ocurrido o a que son inherentemente no manipulables (p. 504).

Este tipo de investigacion se abstiene de llevar a cabo la manipulacion de las variables que

investiga, como consecuencia de su enfoque tedrico y es debido a esto que se centra en observar
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los fendGmenos en su ambiente natural, para describirlos y analizarlos sin intervenir en su entorno

controlado.

Segln Liu y Tucker (como se citd en Sampieri 2014) el tipo de investigacion transeccional o
transversal recolectan datos en un solo momento, en un tiempo Unico, su proposito es describir

variables y analizar su incidencia e interrelacion en un momento dado.

Esto resulta favorable para el desarrollo de las investigaciones de tipo monogréfico, ya que
permite que el estudio de las variables inmersas en la problematica sea estudiado sin ningun tipo
de cambio que altere los resultados, ya que solo se estudia dicho fenémeno en un solo espacio de

tiempo.

Respecto a esta tematica que se desarrolla se implementa la investigacion no experimental
debido a que solo se realiza un analisis de variables, obteniendo informacién a profundidad de
formatedrica, sin una participacion directa. Y afiadido a esto se entiende que se centra en un tiempo

en especifico.

Lo que llega a ser ventajoso para quien en el futuro se podra auxiliar de los materiales
encontrados y aplicados. Ademas, a esto se sobre entendera que, aunque el tiempo suele ser un
factor importante en la mayoria de las investigaciones, en este caso no genera ninguna dificultad

para los interesados al ser estacional.

2.2.1 De acuerdo al objetivo de la investigacion.

Dependiendo de la motivacion u objetivo por el cual se desarrolla la tematica, se puede analizar
cuéles seran las acciones posteriores al abordaje de la informacién. El hecho de ser un estudio
monografico no lo exenta de que al momento de profundizar en lo encontrado se obtenga cierta

practicidad en la realidad.

Diversos autores profundizan en el tipo de investigacion gque tiene como objetivo la aplicacion

del conocimiento teorico, no todas las tematicas son propensas a que se encasille en esta categoria,
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pero en este caso al no ser de caracter cientifico, sino mas bien desde un punto de vista

mercadologico se puede establecer de esta manera.

Soler (2009) afirma la investigacion aplicada se hace cuando el producto de la investigacion va

a ser un insumo para pasar a la accion (p.30)

Naupas Humberto (2014) afirma son aquellas que resultan de la aplicacion de las teorias
cientifico-naturales-sociales a los problemas, perspectivas de mejora de los procesos productivos,
de informacién, comunicacién, de transporte, circulacién, salud, educacion, vivienda,

entretenimiento y seguridad. (p.70)

Este tipo de investigacion forma parte de concepto meramente cientifico, es aqui donde el
conocimiento adquirido se vuelve practico dando un alcance significativo con el que se pueden
ejecutar los objetivos planteados, y esto da la pauta para que pueda abordarse desde el punto de

vista de las ciencias sociales en especifico del area de mercadeo.

Dado que, se auxilia de una variada seleccion de expertos académicos en los elementos
informativos que componen la problematica desarrollada, se puede decir que ellos son los sujetos
de estudio los cuales conocen de primera mano el desenvolvimiento de factores y variables en la

realidad.

Y es debido a esto que se busca adaptar los resultados obtenidos de la mejor manera posible,
considerando que existen casos similares que han sido objeto de estudio y que por lo tanto han
sido de ayuda para que el investigador marque un precedente en el campo académico presente y

futuro.

2.2.2 Segun el alcance.

En el caso de la presente investigacion se permite combinar los tipos de estudio exploratorio y

descriptivo, los cuales se prestan a un mejor desarrollo en cuanto al enfoque cualitativo, el cual
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recoge en su mayoria informacion de tipo teorico lo que ayuda a despejar dudas que puedan crearse

en un periodo especifico de tiempo.

Sampieri (2014), los estudios exploratorios se realizan cuando el objetivo es examinar un tema
0 problema de investigacion poco estudiado, del cual se tienen muchas dudas o no se ha abordado
antes (p.91).

Segun Tamayo y Tamayo (2006), el tipo de investigacion descriptiva, comprende la
descripcion, registro, analisis e interpretacion de la naturaleza actual y la composicion o procesos
de los fendmenos; el enfoque se hace sobre conclusiones dominantes o sobre como una persona,

grupo, cosa funciona en el presente; la investigacion descriptiva trabaja sobre realidades de hecho.

Sampieri (2014) estudios descriptivos se busca especificar las propiedades, las caracteristicas y
los perfiles de personas, grupos, comunidades, procesos, objetos o cualquier otro fenémeno que se
someta a un analisis (p.92). De esta manera en la problematica actual se puede hablar

especificamente de las empresas de servicios de transporte turistico terrestre de El Salvador.

Como su nombre lo dice el estudio exploratorio permite la excavacién minuciosa en este caso
de fuentes tedricas, sobre elementos o termas sobre las cuales no se tiene una idea clara ya
establecida o la cual tiene un enfoque totalmente diferente a la que busca el investigador en el

campo de estudio.

Generalmente este tipo de estudio es la base para que se puedan relacionar los hallazgos
obtenidos en la exploracion lo que agrega mas significado a las futuras conclusiones a exponer
ante el segmento de poblacién o mercado en el que se puede aplicar la investigacion. Lo que al

final genera que se centralice de manera mas optima los resultados tedricos brindados por autores.

En el caso de caracter exploratorio se puede ahondar en decir que los servicios de transporte
turisticos terrestre es un tema que se ha estudiado en menor cantidad que otros medios de transporte

de este rubro, por lo que recabar la informacidn disponible sobre este tema es esencial en el ambito
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académico, afadido a eso el caracter descriptivo abre la posibilidad de que se maneje de una

manera mas practica la problematica.

2.3 Unidad de Andlisis.

Es debido al tipo de investigacion desarrollada que las fuentes de informacion empleada que se
conforma principalmente de documentacion (libros, revistas, tesis por mencionar algunos) y
recursos tedricos electronicos de diversos autores, lo que hace dicho estudio una monografia en la

cual se busca analizar y explicar la relevancia de la investigacion.

La presente investigacion lleva inmersos diversos aspectos vitales en la determinacion de la
causa y efecto del estudio. Al ser una investigacion de carécter tedrico, los libros consultados son
de gran importancia para analizar a profundidad la tematica en cuestion, abordando material sobre

branding, comportamiento del consumidor, turismo y marketing entre otros.

Los cuales son el punto de partida al momento de crear una concepcion propia del tema
aplicandola a la realidad en la que se desarrolla, dicha formulacion tendréa un beneficio de caracter
académico y a la vez expondra una aplicacion a la realidad investigada, lo cual sera el reflejo de

lo descrito anteriormente.

2.3.1 Unidades principales

Las fuentes de informacién consultada tienen relevancia directa, debido a que son los datos que
dan forma al analisis y explicacion de cada una de las variables involucradas. En el caso del
elemento Branding y sus estrategias se utilizan los libros pertenecientes a los autores Lane y Keller,

Velilla, Capriotti por mencionar algunos.

En cuanto a lo que concierne a puntos de informacidén con bases a marketing, servicios,

decision de compray fortalecimiento de marca, se consulto en los diferentes libros del autor Phillip
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Kotler, Lambin por mencionar algunos los cuales cuentan una amplia relevancia en el mundo de

las marcas lo que ayuda en el abordaje de la variable turismo.

Por otro lado, en el planteamiento referente a turismo, el cual es otro elemento fundamental en
la investigacion, es abordado desde diferentes perspectivas con autores que han dedicado sus
escritos a dicho punto, entre los cuales se encuentran Barraza, Mochén, Ojeda y Marmol; ademas
de instituciones internacionales que también se dedican a su estudio como lo es la Organizacion
Mundial del Turismo (OMT).

Es asi como los autores mencionados anteriormente contribuyen en las diferentes areas donde
son expertos y de donde se recolecta informacion tedrica confiable en materia de marketing,
relacionada a metodologia de investigacion; la cual dicta las bases para el manejo correcto de la

informacion recabada.

Finalmente, pero no menos importantes se cuenta con fuentes de informacion que sirven como
antecedente de casos similares a la tematica establecida como lo son los trabajos de tesis y articulos
de interés académico que exploran variables tedricas de autores que han expresado su punto de

vista.

2.4 Diagnostico y Analisis de la Informacion.

El Salvador es un pais con una diversidad turistica muy amplia, es por eso que el mercado
turistico a nivel regional va en aumento, a lo largo de las ultimas décadas la inversion a dicho rubro
ha crecido, lo que permite que se convierta en una fuente de ingresos importante con el 6.57% del

PIB en el afio 2019 segun el Banco central de reserva (BCR).

Son muchas las empresas dedicadas a este rubro que ofrecen un sinfin de opciones para que el
visitante obtenga una experiencia grata en su estadia en el territorio. Aunque la demanda turistica
es alta en ciertas épocas, las grandes empresas aprovechan las fechas de vacaciones para recibir a

mas turistas.
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Aprovechar las oportunidades que se abren ante la visita de turistas a cualquiera de los destinos
con los que cuenta el territorio es uno de las metas méas destacables para aquellos negocios
dedicados a suplir necesidades como alimentacion, vivienda y transporte los cuales son

complementarios a las actividades de recreacion.

Debido a temas culturales y de desarrollo o acceso vial, el transporte que se utiliza con mayor
facilidad es el servicio de traslado terrestre, el cual no ha sido desaprovechado por las agencias de
viaje o tour operadoras quienes notaron esta preferencia y la adaptaron a las necesidades del

cliente.

Por lo anterior es importante abordar la tematica en cuestion. Debido a que en muchos casos en
las pequefias empresas no se cuenta con la orientacion adecuada en temas de marketing y no se
logra generar un impacto en la mente del consumidor, es aqui donde toma relevancia el impacto

de la investigacion.

Es por esto que se ha dividido la tematica en variables que permiten el planteamiento de las
distintas teorias dadas por autores calificados en la materia, quienes encuentran una relacion entre
branding, fortalecimiento de marca y empresas de servicios de transporte turistico terrestre que

servird como una guia para las entidades interesadas.

De acuerdo a la informacion establecida anteriormente los factores que pueden influir de
manera interna y externa en el posicionamiento de una marca principalmente en la investigacion
son el estilo de vida y el poder adquisitivo. Los cuales pueden ser utilizados para desarrollar
elementos de diferenciacidén que frente a la competencia en el rubro de servicios de transporte

turistico terrestre.

Para la que la construccion de marca o la estrategia de branding sea exitosa ante el publico es
necesario que cada uno de los elementos a desarrollar (Naming, identidad corporativa, elementos

diferenciadores y posicionamiento) esté en sintonia con los valores y principios de la empresa, de
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esta forma el individuo tendra més facilidad para identificarse con el negocio atrayendo asi a un

posible cliente.

Todo esto para generar un sentido de pertenencia en el individuo. Aungue puede sonar sencillo
el nombre de una marca influye en gran manera ante el publico, desde su estilo de tipografia, el
color y tamafio de la misma. Ademas de esto la pronunciacion o definicion también puede verse
involucrado en temas culturales por lo que siempre es bueno investigar qué es lo mas conveniente

para la marca en cualquier escenario.

Lo anterior puede ser beneficioso para empresas que se encuentran en el mercado sin un
conocimiento previo de como el estilo de vida y poder adquisitivo son influyentes en la mente del
consumidor lo que permite una construccion de marca utilizando estrategias de branding dedicados
a estos factores. Y en el caso de empresas nuevas es posible que una orientacion al inicio los lleve

a lograr el éxito deseado.

Dado que el tema gue se desarrolla esta enfocado a empresas de servicio de transporte turistico
terrestre se puede decir que en temas de desarrollo en el &mbito del marketing aun falta mucho por
abordar. Principalmente en lo que concierne a los atributos de dichas empresas, los cuales pueden

encontrar la forma de como atraer al cliente.

Entre sus atributos estd la accesibilidad para varios segmentos de turistas, contando con
unidades que permiten una mayor capacidad de pasajeros que un auto de uso personal, lo que lo
hace ideal para viajes en grupo ademas el transporte turistico terrestre es uno de los mas utilizados

debido a que representa un costo menor gque otros medios de traslado.

Por lo tanto, la publicidad parece ser la apuesta segura mas aceptada y utilizada por la mayoria
de empresas a nivel mundial, esto no suelen ser una base sélida para aquellas empresas que no
estan bien consolidadas en el mercado y lo que si es conveniente es maximizar los atributos de los
cuales disponen las empresas de servicios de transporte turistico terrestre para generar la lealtad

en los turistas.
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Es aqui donde el papel de las estrategias juega un rol decisivo a la hora de atraer al cliente. Ya
sea una estrategia que juegue con los aspectos elementales de la marca como el branding o aquellas
que busquen superar a la competencia que puede opacar a la empresa en algin momento del ciclo

del producto.

Como se establece anteriormente el branding busca crear, gestionar y comunicar los elementos
principales de una marca; esta tarea puede ser mas complicada de lo que parece ya que debe
armonizarse tanto la filosofia empresarial como los componentes diferenciadores de la marca,
entre ellos formaran la estrategia de branding que conseguira el posicionamiento y lealtad

esperados.

Esto altimo como un factor clave en el desarrollo de una marca nueva o con una gran trayectoria,
permitiendo que los factores estilo de vida y poder adquisitivo incidan en el comportamiento del
consumidor se unifiquen y logren crear una imagen e identidad de marca perdurable. Todos esto
elementos tales como naming, imagen corporativa e incluso la diferenciacion por empleados

colaboran en el éxito de una empresa.

Las empresas de servicios de transporte turistico terrestre utilizan al maximo la estrategia de
naming atribuyéndoles el significado del servicio que prestan a dicho elemento dotandole de
significado, de la misma forma establecen como elemento diferenciador la optimizacion de sus

servicios mediante medios digitales que permiten una mejor interaccion.

En cuanto a las limitaciones que se suscitan se puede mencionar que debido a la situacién de
caracter sanitario a nivel mundial se realiza una investigacion de tipo monogréafico, por lo cual los
aspectos relacionados al analisis de la informacion solamente contienen base teorica, al no ser una

experimental por naturaleza.

Como se menciona anteriormente la recoleccion y tratamiento de la informacion se llevé a cabo
mediante separaciones de conceptos y teorias, esto lleva a una profundizacion en el enfoque
expuesto por diversos autores que le dan sentido a la investigacién dando observaciones y

conclusiones acordes al caso.
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3.1 Anélisis tedrico y contextualizacion a la realidad investigada.

Debido a lo extenso del tema de investigacion, el planteamiento y realizacién de alternativas
para mejoras dentro de un negocio se divide en tres diferentes casos que juntos complementan las
estrategias necesarias para que una marca logre alcanzar los objetivos planteados, todo

fundamentado con una base tedrica.

3.1.1 Posicionamiento de servicios de transporte turisticos terrestres y su influencia en la

decision de compra de turistas.

Los factores que determinan las decisiones de compra en servicios turisticos varian
dependiendo de la forma de segmentacion de mercado que se aplique y de las condiciones con las
que se realicen. La cultura, grupos de referencia e incluso la personalidad pueden verse implicados

al momento de decidir si adquirir 0 no un servicio de transporte turistico terrestre.

En el caso en cuestion se enfoca en el estilo de vida y el poder adquisitivo de los usuarios de
transporte turistico terrestre los cuales seran la base para crear una estrategia de posicionamiento
efectiva para el mercado al que la marca va dirigida. Por otro lado, es de vital importancia conocer

a quien se enfrentara en el mercado es decir quién es la competencia.

Seguidamente partiendo desde la correlacion existente entre los factores estilo de vida y poder
adquisitivo se puede crear un marco de referencia, que ayudara a proceder y reconocer cuales son
las fortalezas, oportunidades, amenazas y debilidades con las que cuenta la empresa. Con el fin de
determinar cuéles son sus puntos fuertes y débiles que estableceran claves diferenciadoras con

respecto a la marca, estas supondran una ventaja al presentarse a competir en el mercado.

Teniendo en cuenta que la tematica se centra en dichos factores los cuales seran la base para
realizar una segmentacion adecuada para la marca con el fin de permitir una propuesta de valor
que permita un posicionamiento adecuado a las necesidades y decesos de dicho sector. Lo cual

representara una oportunidad para que la empresa Destino Sivar pueda destacar sobre otras marcas.
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a) Segmento de mercado de para empresa Destino Sivar (transporte turistico terrestre).

Este representa un marco de referencia sobre a qué publico se dirigiré la oferta de mercado de

la marca. Para determinar dicho segmento se deben establecer las categorias que lo conforman ya

que de esta forma sera mucho mas claro y concreto lo que definira al consumidor promedio, desde

su personalidad hasta su area geogréfica.

Si bien son ciertos estos factores van ligados a turismo, se trata en realidad de enfocarse en la

necesidad de transportacion del individuo, es decir como dicha marca puede satisfacer cada

variable inmersa en la vida de las personas interesadas. A continuacion, se presenta dicho segmento

de mercado:

Tabla 4:

Segmento de mercado Destino Sivar

Variables

Caracteristicas

Nombre del Segmento

Segmento Real

Segmento Potencial

Variables demograficas

Variables Socio Econémicas

Variables Geograficas

Variables psicograficas

Variables de Disposicidn de Usuario Frecuencia de Uso

Género
Edad

Ocupacioén

Estrato

Ruta de Paso

Motivo de Viaje

Hombres y Mujeres

25-65

Trabajador independiente
publico y privado

Clase Media

Habitantes que viven en el
departamento de San
Salvador que viajan vy
utilizan el servicio de
movilizacion terrestre
hacia destinos turisticos de
El Salvador

Turismo de Aventura
Usuario Regular

Hombres y Mujeres

25-66

Trabajador independiente
publico y privado

Clase Media

Habitantes que viven en el
departamento de San
Salvador que viajany
utilizan el servicio de
movilizacidn terrestre
hacia destinos turisticos de
El Salvador

Turismo de Aventura
Usuario Potencial

Fuente: Elaboracion propia del grupo de trabajo

Segun diversos autores un individuo que tiene un estilo de vida y poder adquisitivo elevado se

ven influenciados por productos o servicios que se desarrollen en su contexto cultural, mientras

gue una persona que no tiene posibilidades economicas elevadas se dejase llevar por actividades

de bajo costo las cuales definen su estilo de vida.



57

Dicha segmentacion le servira de ayuda a la empresa para conocer de primera mano a quien se
esta dirigiendo el contenido generado. Ademas de lograr con dichos factores que los servicios de
transporte turistico terrestre que se oferten se adapten a lo que se espera de él. Esto colocara al

negocio en un nivel igual o superior a la competencia.

b) Matriz FODA Destino Sivar

O0P.ORTIUNIDADES
EORTALEZAS,
v’ Servicios de calidad y seguridad v Es parte de la cadena logistica del turismo

v Puntualidad, respeto y buen trato v Carreteras del pais en buenas condiciones

v Talento humano v Alianzas estratégicas con destinos turisticos

v’ Aceptacion en el mercado ¥" Apoyo de parte de instituciones

v’ Experiencia ¥" Mercado con potencial crecimiento

Amenazas

v" Pocos turistas .
v No cuenta con organigrama.

v' Competencia desleal v' Marca anticuada

v" Restricciones sanitarias . .
v Carencia de filosofia empresarial

v" Pandemia del Covid 19

v Pocas unidades de transporte

v Precios altos en los combustibles ¥ Procesos con muy poca estructuracién

Figura 5: Matriz FODA

Fuente: Elaboracion propia del grupo de trabajo realizado en la herramienta digital canva.

Es importante destacar que con este analisis se logra entender mejor lo que se esta ejecutando
en lo concerniente a procesos y lineamientos internos los cual pueden representar una fortaleza y
a la vez puede ser desarrollados como uno o varios elementos diferenciadores para la empresa. En
especial lo que se refiere a talento humano el cual es primordial en la prestacion del servicio de

transporte tu ristico terrestre.

Asi mismo se conoce que Destino Sivar carece no solo de una estructura organizacional sino
también de una filosofia corporativa que pueda cimentar de mejor manera los objetivos de la
empresa en comparacion con los competidores. Lo cual representa una complicacion al momento

de establecer estrategias y tacticas que abonen al cumplimiento de dichas metas.

A pesar de esto cuenta con oportunidades importantes entre las cuales estan que es un medio

esencial al momento de trasladarse de un lugar a otro, el cual tiene un costo accesible y flexible es



58

decir se amolda a el segmento que la empresa espera llegar. De igual manera la red vial ha tenido
mejoras en los ultimos afios ya que el turismo es una parte importante en la economia por lo que

la inversion en este rubro ha ido aumentando.

Muy a pesar de esto la competencia y las restricciones sanitarias impuestas por parte del
gobierno representan una amenaza para que el turismo pueda recuperar terreno. Si bien es cierto
poco a poco se ha ido incrementando el movimiento de turistas aln existe mucha incertidumbre
sobre lo que pasara mas adelante lo que supone un obstaculo en el desarrollo de empresas de

servicios de transporte turistico terrestre las cuales son movidas por los visitantes.

c) Propuesta de valor

La propuesta de valor de una empresa es el factor clave que motiva al turista a elegir entre una
empresa de servicio de transporte turistico terrestre y otra. Es por medio de la cual una marca
comunica su esencia y de esta forma transmite un sentido de pertenencia a cada uno de los

integrantes del publico meta.

Dicha propuesta puede atender a un grupo considerado minoritario en la demanda turistica,
como lo son turistas nacionales o extranjeros los cuales serian la poblacién a considerar en su
segmento; otro aspecto a tener en cuenta es un determinado grupo del mercado que cuenta con
mayor o menor poder adquisitivo, o hacer alusion a las caracteristicas distintivas de la marca entre

esta atencion al cliente y seguridad.

Como se menciona con anterioridad el poder adquisitivo y el estilo de vida de una persona
influyen directamente en la decision de compra de un producto o un servicio, por lo que realizar
una propuesta de valor que se adapte a dichos factores logra ser una oportunidad para establecer

una diferenciacion de la marca frente a la competencia.
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Propuesta de valor Destino Sivar

59

de realizar turismo de
aventura, los cuales tienen
la necesidad y posibilidad
en términos econdmicos
de transportarse por medio

terrestre con seguridad.

e Excelente atencion
al cliente.

e Puntualidad

Servicio Consumidores meta Beneficios clave Propuesta de valor
Servicio de transporte | Turistas nacionales o | e Comodidad Transporte turistico
turistico terrestre extranjeros que disfrutan | e  Seguridad terrestre seguro en cada

uno de tus viajes mediante

localizacion digital.

Fuente: Elaboracion propia del grupo de trabajo

3.3.2 Valor afiadido como estrategia de diferenciacion

Cuando se trabaja con servicios existe una diferencia muy marcada en cuanto a cémo

identificarse en el mercado, en muchas ocasiones se vuelve complicado debido a que no se cuenta

con caracteristicas fisicas y solo se puede medir por medio de experiencias las cuales vive el

consumidor. Los servicios son intangibles por lo tanto pasan desapercibido ante el pablico que no

ha vivido una experiencia con la empresa.

Sin embargo, se puede potenciar y cautivar al talento humano con el que cuentan las empresas

la mejor manera de potenciarlo es ofreciendo una serie de incentivos para el crecimiento personal

y profesional del mismo, no es solamente alguien que ayuda a vender el servicio es quien

representa también a la empresa.

a)  Diferenciacion por medio de empleados

Un colaborador consiente y comprometido con las bases y objetivos de la marca no se consigue

facilmente, generalmente se menciona que el cliente es la persona mas importante para un negocio.

Pero al analizarlo mejor se da a entender que cada empleado es esencial para que se lleve a cabo

una compra segura.
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Una estrategia de formacion es de los temas de mayor importancia para la marca la cual va
dirigida a los colaboradores, en dicho aprendizaje se deben tratar tematicas que puedan ser
aplicadas en un ambito formal y profesional. La cara de la empresa es el empleado. Ya sea dentro

como fuera de la empresa.

A continuacion, se mencionan una serie de teméticas y sus respectivas importancias para la
empresa, las cuales seran de utilidad para mejorar el desempefio de cada empleado y se brinde una
atencion al cliente de calidad, lo que lograra generar una diferenciacion con respecto a lo que

ofrece la competencia.
Tabla 6:

Propuesta de temas para capacitacion de empleados

Tematica Importancia

Cumplimiento normativo Conocer los lineamientos a cumplir en cada uno de los procesos es de vital

importancia para evitar que se retrasen los tiempos en la empresa.

Seguridad laboral Cada uno de los colaboradores debe estar consciente de los riesgos que
implica su puesto, conocimiento de las medidas a tomar para salvaguardar su

integridad fisica y psicoldgica.

Servicio En este aspecto debe establecerse la etiqueta, comportamiento e incluso forma
de resolver conflictos; a fin de que no se presente inconformidad por parte del

usuario al momento de la prestacién del servicio.

Ambiente laboral El entorno laboral es en definitiva la clave para que un individuo realice un
mejor trabajo. Establecer normas y directrices que fomenten cordialidad al

momento de desarrollar cada uno sus actividades.

Uso de redes sociales La integridad de un negocio se ve comprometida cuando no se tiene un control
de lo que se dice en redes sociales, esto incluye a la fuerza laboral, su opinion

positiva o negativa influye en la percepcion del publico.

Fuente: Elaboracion propia del grupo de trabajo.
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De igual forma contar con un programa de incentivos a empleados, el cual tendra en cuenta el
desempefio y calidad de servicio que cada uno de los colaboradores haya ejecutado durante 6
meses, los cuales tendran un lumbral que deben lograr en ventas para acceder a dicho programa.

Los premios seran bonos de $50 a cada uno de los que cumplan la meta establecida.

Tabla 7:

Propuesta programa de incentivo para empleados

Programa de incentivos Bono

Duracién 6 meses

Valor $50

Valor afiadido Sueldo + comisiones + bono

Fuente: Elaboracion propia del grupo de trabajo.
b)  Innovacion y optimizacion en medios digitales (pagina web)

En este caso se pretende desarrollar una propuesta de mejora al momento de reservar o adquirir
un servicio de transporte turistico terrestre de manera digital. Dicha marca no cuenta con presencia
en redes sociales o sitios on-line como: una pagina de Facebook, o pagina web. Por lo que se ha
tomado a bien realizar dicha pagina web con el fin de establecer un mejor contacto con el

consumidor.

c O 8 Aahe mystrikingly.com o @ L N @ =

=

ranspoxte Turistico Ejecutivo

RA rY [ Caminos...—.

Conactnas

Figura 6: Propuesta de diferenciacion por medio de los servicios (pagina web)
Fuente: Elaboracion propia del grupo de trabajo. Tomada de pagina web de destino Sivar realizado

en la herramienta digital Strikingly.



62

Esto a la vez podré ejecutar de manera mas eficiente el proceso de compra de un servicio en
especifico. Disminuyendo tiempos y recursos, lo cual también beneficiara a ponerlo en el radar del
individuo en la era digital. A la vez dar& a conocer lo que se esta ofertando directamente al publico

meta.

Inicio Quienes Somos Nuestros servicios Vehiculos Registrate -

Quienes Somos

Echa un vistazo a nuestros inicios

Destino Sivar es una empresa Salvadoreiia enfocada en el drea de servicios de trasnporte turistico, cuenta con una amplia oferta de paquetes de

viajes a destinos turisticos y Centroamericanos, se caracteriza por la comodida y seguridad de sus equipos.

Transporte Turistico Bdsico

$39.00

Paquete de transporte para grupo de 9 personas
Incluye: Transporte privado con A/C, atencién personalizada, chéfer
profesional, seguro contra accidente, el servicio estd disponible las 24 horas.

Cantidad

Figura 7: Propuesta de diferenciacion por medio de los servicios (pagina web)
Fuente: Elaboracion propia del grupo de trabajo. Tomada de pagina web de destino Sivar realizada

en la herramienta digital Strikingly.

c) Valor afadido en servicio al cliente. (Localizacion digital)

Puesto que los usuarios de servicios turisticos terrestres buscan seguridad al momento de
conducirse hasta su destino, se ha tomado a bien desarrollar un valor afiadido a dicho servicio. El
cual es un seguimiento de localizacion digital, el cual le sera otorgado a los usuarios que elijan a

la marca.

Sera colocado en la pagina web donde se pueden adquirir los paquetes de transporte turistico.

La cual estara disponible en cualquier momento en dicha plataforma de manera automatizada, de
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esta forma el usuario podra tener la seguridad que su viaje sera monitoreado y permitird que la

empresa sepa en todo momento que la unidad automotora no tenga complicaciones.

Figura 8: Propuesta diferenciacion por imagen.

Fuente: Elaboracién propia del grupo de investigacion realizado en la herramienta digital canva.

3.1.3 Estrategias de branding y fortalecimiento de marca para empresas turisticas.

La temética a desarrollar se basa principalmente en el desarrollo de estrategias de branding y
fortalecimiento de marca para empresas turisticas especializadas en prestar servicios de transporte
turistico terrestre a las playas, lagos, volcanes, pueblos, ciudad y a los sitios turisticos mas
emblematicos de El Salvador, es por eso que se aborda desde una perspectiva tedrica y visual,

tomando como base a la empresa Destino Sivar.

Destino Sivar es una empresa salvadorefia enfocada en el area de servicios de transporte
turistico terrestre, cuenta con una amplia oferta de paquetes de viajes a destinos turisticos
nacionales y centroamericanos, se caracteriza por la comodidad y seguridad de sus equipos, sin
embargo, tiene ciertas areas de interés como estrategias de branding y posicionamiento para su

marca.

a) Naming

Es este caso se realizo la estrategia de naming mediante dos técnicas de creacion de marca la
descriptiva y la toponimia. La descriptiva que consiste en colocar un nombre que hable de

elementos como usuarios del producto, beneficios, caracteristicas o usos, tal como se mostré en el
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punto anterior. La toponimia Consiste en colocar un nombre que alude al lugar o al area de

influencia de la institucion o a cualquier lugar que da valor al producto

Destino: haciendo alusion a el servicio que se presta el cual esta relacionado a la movilizacién
de pasajeros de un lugar especifico a un destino turistico por eleccion. Sivar: (palabra coloquial
para referirse a San Salvador) debido a que dicho servicio de transporte turistico terrestre cuenta

con sus oficinas en dicha ubicacion.

Figura 9: Naming

Fuente: Elaboracion propia del grupo de trabajo realizado en la herramienta digital canva.

b) Manual de marca

Es recomendable realizar un manual de identidad corporativa para Destino Sivar el cual se
adecue a su segmento de mercado. Teniendo en cuenta su colorimetria, pantone y su tipografia,
las fuentes utilizadas, tamarios, proporciones, area de seguridad y aplicaciones correspondientes a

la marca y su representacion grafica.

Con esto se pretende generar un posicionamiento de marca y lograr que se comunique de
manera adecuada la esencia de la marca. Teniendo en cuenta que la empresa esta dedicada a ofrecer
servicios de transporte turistico terrestre a nivel nacional, es importante que este bien cimentada y

que exista esa coherencia con los valores y principios de la marca.



Manual de ldentidad

Corporativa

Figura 10: Portada de manual de identidad corporativa Destino Sivar

Fuente: Elaboracion propia del grupo de trabajo realizado en la herramienta digital canva.

Introduccion

Este manual reune las herramientas bésicas para el correcto
uso y aplicacion gréfica de la marca Destino Sivar en todas sus
posibles expresiones.

Ha sido ideado pensando en las necesidades de todas
aquellas personas responsables de interpretar, articular,
comunicar y aplicar la marca en sus diferentes dmbitos.

Figura 11: Introduccion manual de identidad corporativa Destino Sivar

Fuente: Elaboracion propia del grupo de trabajo realizado en la herramienta digital canva.
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Indice
Simbologia Basica Normas de la Marca Aplicacion de la Marca
AD1- Isologotipo corporativa  BO1-Versiones Correctas CO1- Papeleria
A02-Tipografia Corporativa  BO2-Aplicacion Correctas  C02-Uso Wed
A03-Color Corporativo B03-Aplicacion Incorrectas ~ CO3-Aplicacidn de
A04-Area de Seguridad y isologotipo

reductibilidad

Figura 12: indice de manual de identidad corporativa Destino Sivar

Fuente: Elaboracion propia del grupo de trabajo realizado en la herramienta digital canva.

AU I Para evitar resultados no deseados en la
puesta en practica de la marca Destino

|SU|UgUt|pD Sivar se tienen que seguir una serie de

C 0 Pp ora t | VO normas genéricas, estd construida a

base de un simbolo, un logotipo y

colores corporativos que se deberan
respetar por su uso correcto

Figura 13: Isologotipo corporativo Destino Sivar

Fuente: Elaboracion propia del grupo de trabajo realizado en la herramienta digital canva.
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Logotipo
La marca Destino Sivar se configura como un logotipo basado en la
tipograffa , magnolia script para la palabra Sivar y para destino se utilizé
la fuente Gemuno Libre Extra Bold al igual que para la frase
“Recorriendo Caminos” esta es una tipografia que potencia los valores
de innovacion, tecnologia y seguridad que se quiere asociar a la marca.

Figura 14: Isologotipo corporativo Destino Sivar
Fuente: Elaboracion propia del grupo de trabajo realizado en la herramienta digital canva.

PAIS

: ;":g
Slmb[]los \/‘/ = == Uno de los simbolos més
o .\‘ 2 i

representativos de Destino

S|gn|[|ﬂad[]3 . / ‘\‘\:‘ Z Sivar es el contorno del

territorio salvadorefio,

representa al pals

PALMERA

Alude al mar, la arena y la

abundancia de las ricas
frutas tropicales

AUTOBUS Y SOL

La silueta del bus hace
clara referencia al ambito
LAS PARTES DEL LOGO DESTINO del transporte y sol es el
SIVAR. simbolo de la vida los
B suefios

Figura 15: Isologotipo corporativo Destino Sivar

Fuente: Elaboracién propia del grupo de trabajo realizado en la herramienta digital canva.
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CORPORATIVA

Figura 16: Tipografia corporativa Destino Sivar

Fuente: Elaboracion propia del grupo de trabajo realizado en la herramienta digital canva.

lipografia

, . Gemuno Libre Extra
Magnolia Script Bold

ABCDEFGCGHI

jxkimMNopoR FEselatey ABCDEFGHI
STUVWXY Z la técnica en JKLMNOPRQR
abecdefghi el manejo de s:”:u”:V:
jklmnopgqr creacion de ?kf eog i
3lblulviw Xy g letras . jstu:l:;x::r
31234§z7§ 012345678
. 9 s |6 #] "1
”n 70

/' ?2%6& ()@ e

Figura 17: Tipografia corporativa Destino Sivar

Fuente: Elaboracion propia del grupo de trabajo realizado en la herramienta digital canva.
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A03- COLORES
CORPORATIVOS

Space Explorer Dicho isologotipo cuenta con 3
Hexadecimal Copiloto Hexadecimal variantes de color azul que es el
#124dat #487ca8 que mas destaca dentro de toda
la imagen gréfica, también se
encuentran el tono blanquecino o
Diamond Cut, amarilo y 1
variacién de salmén que juntos
conforman la nueva imagen de la
marca.

Diamond Cut Acuario Hexadecimal
#e8e8ef #3da3d3

Figura 18: colores corporativos Destino Sivar

Fuente: Elaboracion propia del grupo de trabajo realizado en la herramienta digital canva.

A04-Areas de seguridad
v Reductivilidad

Para asegurar la 6ptima aplicacion y
percepcion del logosimbolo en todos
los soportes y formatos, se ha
determinado un é&rea de seguridad
que establece una distancia minima
respecto a los textos y elementos
gréficos equivalente al simbolo del
propio logotipo

El tamafio minimo al que el logotipo puede
ser reproducido es a 10 mm de ancho.

Figura 19: areas de seguridad y reductivilidad Destino Sivar.

Fuente: Elaboracion propia del grupo de trabajo realizado en la herramienta digital canva.



BO1-Versiones
Correctas

Siempre que sea posible se
aplicaréa la marca en su
version principal. En el caso
que no sea posible por
razones técnicas se utilizara
la version en blanco y negro.

Figura 20: Versiones correctas para Destino Sivar

Fuente: Elaboracion propia del grupo de trabajo realizado en la herramienta digital canva.

BO2- Aplicaciones Correctas

El isologotipo se tiene que aplicar sobre fondos no corporativos o fotografias,
debe aplicarse en blanco o negro, en funcién de la luminosidad del fondo.

Fondo de color no Fondo fotografico
corporativo claro oscuro claro

L ]
| e———
Fondo de color no S W

corporativo oscuro Recorriendo Caminos... Fondo fotograﬁco
oscuro

Figura 21: Aplicaciones correctas para Destino Sivar

Fuente: Elaboracion propia del grupo de trabajo realizado en la herramienta digital canva.
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B03-Aplicaciones Incorrectas

El logotipo tiene wunas
medidas y proporciones
relativas determinadas
por los criterios de

composicion, jerarquia y
funcionalidad. En ningun
caso se haréan
modificaciones de estos
tamafios y proporciones. Deformacion

Tipografia
Incorrecta

Figura 22: Aplicaciones incorrectas para Destino Sivar
Fuente: Elaboracion propia del grupo de trabajo realizado en la herramienta digital canva.

GO1-Aplicacion de la marca Papeleria

Hoja Membretada Tarjeta de presentacién

DESTINO SIVAR

Ed ocstinosivar
N
B iestive swarzogmaitcom

D 2214-7457

Figura 23: Aplicacion de la marca Destino Sivar (Papeleria)

Fuente: Elaboracion propia del grupo de trabajo realizado en la herramienta digital canva.
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C0?2-Uso Web

——

T Turistico Ejecutivo
—-—.ﬁ"""““ uristico Ejecutivo
ngMinos.L. 1

=/}

Figura 24: Aplicacién en medios digitales para Destino Sivar (Papeleria)
Fuente: Elaboracion propia del grupo de trabajo realizado en la herramienta digital canva.

CO3-Aplicacion
de Isologotipo

Figura 25: Aplicacién de isologotipo para promocionales

Fuente: Elaboracion propia del grupo de trabajo realizado en la herramienta digital canva.

¢) Slogan Destino Sivar

Como parte de las estrategias de marca que se pueden tomar en cuenta para la empresa de
servicios de transporte turistico terrestre “Destino Sivar”, es el siguiente Slogan ‘“Recorriendo
Caminos” con el que se busca trasmitir cercania, comparierismo, amistad y sobre todo seguridad,

este se difundira por medio de las plataformas digitales como lo son las redes sociales.
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Orientado a generar un mayor posicionamiento en las mentes de los consumidores, quienes al
momento de oir hablar de la marca puedan asociar sus servicios a la satisfaccion de sus
necesidades. Reconociendo no solamente el nombre de la empresa, sino que dicha frase despierte

el interés del visitante a utilizar dicho servicio.

d. Marca en redes sociales

Con el fin de sacar a la luz los diferentes servicios con los que cuenta la empresa, rutas y toda
la logistica es importante darse a conocer mediante redes sociales. Para que tanto los extranjeros
como nacionales que gustan de hacer turismo puedan informarse sobre las opciones con las que

cuentan al momento de transportarse.

Esto se lograra a través la creacion de una fanpage en la plataforma Facebook, en las cuales se
realizaran una serie de publicaciones diarias con artes graficos, sobre el servicio que se otorga, las
distintas opciones de paquetes y promociones de la empresa. Colocadas con el objetivo de
posicionar a la marca en el mercado de servicios de transporte turistico terrestre como la mejor

opcion para transportarse.

facebook t t t m tHas olvi
-2 . .
Sy Destino Sivar

== Destino Sivar

& oo
Destino Sivar #recorr

Descubre mas novedades de Destino Sivar en Facebook

B T

Figura 26: Propuesta apertura de fanpage.
Fuente: Elaboracion propia del grupo de trabajo realizado en la herramienta digital canva.
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Figura 27: Propuesta artes gréaficas para redes sociales.

Fuente: Elaboracion propia del grupo de trabajo realizado en la herramienta digital canva.

Figura 28: Video para redes sociales
Fuente: Elaboracion propia del grupo de trabajo realizado en la herramienta digital
grcodemonkey

Dichas propuestas colocadas en redes sociales principalmente en Facebook buscan una
interaccion con los posibles usuarios que buscan una opcién en servicios de transporte turistico
terrestre que le ofrezca seguridad al momento de transportarse, comodidad y un excelente trato en

todo momento.
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3.2 CONCLUSIONES

Al hablar de branding, el primer pensamiento que se viene a la mente es el de crear y edificar
una imagen gréafica a través de publicidad y marketing, sin embargo, es todo un proceso de entrega,
dedicacion, pasion y sobre todo mucho empefio, en donde se pone en practica la creatividad para
construir desde cero una identidad, un simbolo que represente a una familia de colaboradores y a

una marca.

Debido a lo amplio de la investigacion se plantean diferentes alternativas para la empresa
Destino Sivar en la cual se desarrollan estrategias de branding y fortalecimiento de marca con el
proposito de generar una reestructura que brinde una actualizacién en la imagen y percepcién que
se tiene, bajo las recomendaciones basadas en la observacion de los canales digitales y la

interaccion con su publico.

Es por ello que una de las propuestas es la estructuracion de un manual de identidad corporativa
el cual incluye naming, su paleta de colores, tipografia, aplicaciones, tamafio y proporciones. Los
cuales segun lo establecido anteriormente por autores como Kotler generaran un control mas

detallado sobre los elementos de la marca, lo que transmitira confianza al consumidor.

Teniendo en cuenta que el estilo de vida y el poder adquisitivo son los factores que influyen en
esta ocasion en la decision de compra de servicios de transporte turistico terrestre, se analiza bajo
su segmentacion cuales son los aspectos internos y externos que son factibles en la creacion de

una propuesta de valor.

Teniendo en cuenta las diferenciaciones del mercado en cuanto a la atencién al cliente, imagen
y la diferenciacion de contenido web el cual estd en constante cambio. Se propone a la empresa
formular planes de capacitacion para los empleados de dicha empresa, generar contenido creativo

y de interés para el usuario en la web.

Sin duda lograr un posicionamiento razonable requiere de la identificacién de un segmento de

mercado que tome en cuenta los factores mas destacables para la marca, los cuales definiran la
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manera en que presentaran sus estrategias de branding y diferenciacion a largo plazo. Son muchas

las herramientas vinculadas a establecer y fortalecer una marca.

3.3 RECOMENDACIONES

Prestar especial atencion a la percepcion y aceptacion de los elementos de la marca
estructurados en el proceso de branding, con el fin de alcanzar el maximo potencial de la marca en
el mercado en el cual se sitia. Siendo pertinente observar y crear un informe por un periodo de 3

meses a 1 afio.

Solidificar los aspectos graficos de la marca para establecer un posicionamiento en la mente del
consumidor, no dar por sentado el reconocimiento que se puede lograr, al contrario, trabajar
constantemente en el desarrollo de tacticas que aporten una ventaja en el servicio que se otorga al

turista.

Adaptarse a los factores estilo de vida y poder adquisitivo los cuales inciden en el consumidor
de servicios de transporte turisticos terrestres, ya que cuanto mas se pueda familiarizar con las
necesidades, caracteristicas y entorno del usuario, mejores oportunidades tendran de destacar en

un rubro tan competitivo como el transporte turistico.

Realizar un proceso integral a nivel de la fuerza de trabajo en el desarrollo de estrategias de
diferenciacion, en el cual el servicio pueda obtener relevancia por medio de su proceso, su
estructura, sus valores, su fuerza productiva. Lo que le asignara un valor de marca Unico para el

usuario en el corto y largo plazo.
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GLOSARIO

B2B: Sigla de Business to Business. En espafiol, “de negocio a negocio”, esta sigla engloba a

las empresas cuya actividad se dirige a satisfacer necesidades de otras empresas.

Benchmarketing: Técnica de andlisis y comparacion de una empresa con otros lideres del

mercado. Sirve para detectar oportunidades, amenazas y debilidades.

Blitz: es una herramienta de ventas que utilizan a menudo los operadores de viajes mayoristas
y los hoteles para visitar y darse a conocer entre una gran cantidad de agencias de viajes minoristas,

ofrecerles sus servicios, identificarse personalmente con ellos y crear relaciones mas cercanas.

Brand aversion: Desconfianza del consumidor hacia los productos o servicios de una marca,

causada por experiencia previa o prejuicio.

Cultura de servicio: entendida como el conjunto de valores, comportamientos, actitudes de una
comunidad y transmitidas de generacion en generacion, implica literalmente una forma de vida.
Al hablar de la cultura del servicio no estamos expresando nada diferente que dirigir el negocio
hacia el cliente y la satisfaccion de sus necesidades, a buscar mediante los procesos, la obtencion

de la calidad en el servicio.

Modelo Serqual: Es un instrumento adecuado para medir la calidad del servicio con objetivo de
mejorar el area de servicio bajo las bases de las necesidades, experiencias, comunicacién interna

y externa.

OTAs: Siglas de: Online Travel Agency, cuyo significado al espafiol es, Agencia de Viajes

Online.

PAX: Es la abreviatura internacional utilizada en la industria turistica para designar la palabra
“pasajero”. Aunque originalmente se referia solo los pasajeros en barcos y aviones, hoy se ha

extendido su uso para cualquier tipo de transporte
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Percepcion: Es la imagen mental en donde un individuo aplica el interactuar con otros todo lo
que percibe. Pues la percepcion esté ligada al lenguaje asimismo se puede decir que es la impresion

que se da por los sentidos.

Rebranding: Redisefio de la identidad de una marca mediante diversas acciones como el cambio

de logo o nombre.

Stumble upon: Servicio de basqueda de paginas web relacionadas con los intereses de los
usuarios que permiten a estos compartirlas posteriormente y recomendar a otros usuarios que las

compartan.

Top of mind: Primera marca en la que piensa un consumidor cuando se le refiere a un producto

0 servicio.

Tours operadores: Son las empresas que ofrecen productos o servicios turisticos integrados por

mas de uno de los siguientes items: transporte, alojamiento, traslados, excursiones,

Transfer: es un servicio privado que consiste en transportar al cliente de un punto a otro,

generalmente en una ciudad turistica.

Trendsmap: establece sus trending topics de twits recientes de hecho, solo tiene en cuenta las
tendencias de la Gltima semana. Hace un seguimiento de las palabras o de los topicos a tiempo real

y muestra solo los que adquieren mayor relevancia.

Upgrade: Es un extra que se le agrega a lo ya contratado por el cliente, y que en muchas
ocasiones se utiliza para fidelizar o como compensacion por algun malestar provocado. Término
usado en hoteleria para referirse al hecho de que el huésped tendra una mejor habitacion que la

que ha pagado o una mejor clase de servicio, por el mismo precio.
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