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RESUMEN EJECUTIVO

Esquivel Fernandez, Dario Vinicio

Propuesta de plan estratégico de negocio para una empresa turistica tour
operadora costarricense.

Trabajo fina de graduacion, Posgrado en Administracion y Direccion de Empresas.
San Josg, C.R.:
D. Esquivel F., 2009

h:il., refs.

El objetivo fundamenta de este proyecto consiste en proponer un plan estratégico de
negocio para la empresa Costa Rica te enamora, que ofrezca estrategias viables y de
gjecucion en el corto plazo, que le permitan ala vez continuar operando y aumentar sus

ventas tanto en el mercado extranjero como naciond.

La empresa anadlizada es la “Agencia de vigies Costa Rica te enamora”, tour operadora
especializada en los servicios turisticos de turismo rural, la cua gpenas inicid operaciones
en el afo 2008, pero alin asi sabe como brindar un buen servicio a sus clientes y satisfacer

sus deseos y preferencias.

Con el fin de lograr €l objetivo propuesto, primero se realiza una investigacion de indole
documental, con el propdsito de fundamentar la higtoria del turismo, los conceptos
importantes relacionados con el turismo, y los requisitos tedricos ligados a la

planificacion estratégica
Después de describir la empresa, sus antecedentes y su situacion actual, se detallan los

componentes de su plan estratégico, su estructura organizativa, su producto turistico

ofrecido a mercado extranjero y naciona, y las empresas que representan su principa
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competencia. Ademés, se culmina esta seccion con una descripcion del entorno actual de

laempresa

Para logar obtener un andlisis situaciona de la empresa, fue necesario aplicar encuestas a
latotalidad de los clientes cautivos, ya fueran clientes extranjeros o nacionales. También,
se realizd una encuesta a los potenciales clientes nacionales. Los objetivos de las
encuestas son determinar el perfil del cliente, conocer sus preferencias, comportamientos

y actitudes ante los cambios econémicos que se han presentado en el 2009.

Para continuar con el andlisis situaciona de la empresa, también fue necesario efectuar
un analisis del mercado potencial para Costa Rica te enamora, realizar un andisis genera
de la estructura de la organizacion, de su producto turistico y de su plan estratégico. Otro
instrumento utilizado fue la herramienta administrativa del benchmarking, para comparar
los elementos estratégicos de las misiones y visiones de los competidores. Se realizd un

andlisis FODA parafindizar el andlisis situaciond.

Todalainformacion mencionada, sirvio de plataforma parala elaboracion de la propuesta
del plan estratégico de negocio de Costa Rica te enamora, acorde con su politicay area

de negocio.

Por ultimo, se desarrollan conclusiones y recomendaciones por tema para la Empresa, y
en otra seccion, se mencionan las conclusiones y recomendaciones generales sobre todo
el proyecto.

Unidad académica:

Programa de Posgrado en Administracion y Direccion de Empresas
Sistema de Estudios de Posgrado.
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INTRODUCCION

La empresa donde se desarrollara este proyecto se llama “ Agenciade vigies Costa Rica te
enamora’ y esta dirigida a un nicho de mercado del turismo rural, donde el turista se
acerca alas costumbres, los valores y la cultura rural, campesing, de pesca, afro-caribefia
o indigena. Es una forma de convivir directamente con la sociedad costarricense desde
puntos reconditos del pais, de la mano de excelentes anfitriones tales como campesinosy

organizaciones comunal es, entre otros.

El turismo rural se orienta a turista interesado en conocer y disfrutar la vida del campo,
donde se realizan actividades como cabalgatas, caminatas, agroactividades, conocimiento
de métodos alternativos de produccién, pesca de agua dulce, fiestas patronales y turnos,
sin descartar otras posibilidades accesibles en la zona como el turismo de aventura asi

como lanaturaeza, el sol, laplayay la précticade actividades deportivas.

Aungue existen varias definiciones de turismo rural, lamas usada es lade la Comision de
la Union Europea: “Aquella actividad turistica realizeda en €l espacio rural, compuesta
por una oferta integrada de ocio, dirigida a una demanda cuya motivacion es el contacto
con el entorno autéctono y que tenga una interrelacion con la sociedad local” (Garcia,
2003, p. 58).

Es necesario destacar que, el principio fundamental del turismo rura, es que debe ser
gjecutado por los habitantes del entorno rura, ya sea que estos sean o no agricultores. Por
un lado porque, laidea consiste en que los beneficios econémicos y sociaes del turismo,
se distribuyan dentro de la misma zona, por otro lado; tampoco se deben sustituir las
actividades del pueblo por las turisticas, sino mas bien complementarlas.

La empresa turistica Costa Rica te enamora fue constituida en el 2008 por lo que es una

empresa joven. Su estructura organizacional esta conformada por una sola persona, quien

realiza todas las funciones de administracion, contabilidad, declaracion de impuestos,
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presupuestos, finanzas, mercadeo, promocion y ventas, acuerdos con proveedores y

mayoristas, y las diferentes actividades operativas, etcétera.

El problema que este proyecto de graduacion pretende resolver consiste principa mente,
en proporcionar un plan esratégico para la empresa tour operadora Costa Rica te
enamora, con el fin de incrementar sus ventas, ofreciendo sus servicios de turismo rura

en CostaRica

Por lo anterior, €l tema de este anteproyecto es una propuesta de plan estratégico de
negocio, que ofrezca a la empresa tour operadora Costa Rica te enamora, estrategias
viables y de répida ejecucion en el corto plazo que le permitan a la vez, continuar

operando y aumentar sus ventas en el mercado nacional e internacional .

El interés profesional por desarrollar este proyecto, es que siempre ha habido un interés
en trabajar en el sector del turismo, incluso en crear una empresa de turismo receptivo o
tour operadora, para el mercado europeo. Por lo que encontramos en este tema, un inicio

y un avance considerable haciala consecucion de esa meta.

Se escogi6 Costa Rica te enamora para llevar a cabo este proyecto final de graduacion,
porque, primero; ya que opera en el sector en el que se desea algun dia laborar. Segundo;
porque su propietariay administradora es conocida desde la época en que cursdbamos el
bachillerato de Economia en la Universidad, por lo que existe absoluta confianza, por
ultimo; debido a que es una empresa pequefia e iniciando operaciones, pues representa un

gran reto profesional .

El alcance del presente proyecto, pretende reaizar un andlisis situacional de Costa Rica
te enamora para poder determinar su estado actual por medio de encuestas aplicadas asus
clientes, andlisis de su estructura organizativa, de su plan estratégico y de su producto.
Asi como un benchmarking estratégico y un andliss FODA de laempresa.
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Por dltimo, el principa objetivo del presente trabgo no es la implementacion ni la
gjecucion del plan estratégico propuesto, sino mas bien gportar uno a largo plazo que
dirija hacia el éxito la empresa Costa Rica te enamora. Asi, € objetivo genera ded

proyecto consiste en:

“Desarrollar una propuesta de un plan estratégico de negocio para la empresa Costa Rica
te enamora, analizando los resultados gportados por la agplicacion de la herramienta
administrativa del benchmarking, por € analisis FODA y por los datos estadisticos del
turismo nacional e internaciond, con € fin de que la Empresa se consolide en el mercado

extranjero, ofreciendo sus servicios de turismo rural en CostaRica’.

De acuerdo con €l objetivo generd, |os objetivos especificos que seran desarrollados en
cada capitulo de este proyecto son:

1. Contextualizar y definir el sector turistico internaciona y nacional, incluyendo el
marco tedrico del plan estratégico como base parael desarrollo de este trabgjo.

2. Describir la empresa Costa Rica te enamora, su estrategia de negocio y su
entorno.

3. Desarrollar un andlisis situaciona de la Empresa, de manera que sustente las
bases del presente proyecto.

4. Analizar los resultados arrojados en el benchmarking, del andlisis FODA y de los
datos estadisticos del turismo internacional, como parte de la propuesta del plan
estratégico para Costa Rica te enamora.

5. Sintetizar todos los elementos evaluados en el Proyecto, planteando conclusiones

y recomendaciones sobre el trabajo realizado.
Como aporte de este trabajo, se espera que €l plan estratégico propuesto en este proyecto

a Costa Rica te enamora, constituya una herramienta gerencial que mejore su estrategia
de negocio y servicio al cliente, paraque logre aumentar las ventas y su rentabilidad.
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“Si sabemos donde estamos y mas 0 menos como |legamos,
podremos ver adénde vamos; y si 1os resultados naturales de nuestro

Ccurso son inaceptables, podremos cambiarlos con oportunidad.”

Abraham Lincoln
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CAPITULO |: GENERALIDADESDEL SECTOR TURISTICO NACIONAL Y
PERSPECTIVASTEORICASDEL PLAN ESTRATEGICO
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1.1 Historia del turismo

1.1.1 Antecedentes

Se considera que, la primera aficion del hombre primitivo fue la ndmada, debido a su
curiosidad por conocer nuevos paisajesy tierras. Antesdel siglo X1X, paralos antiguos el
vigje tenia un valor por su justificacion de obligacion o necesidad; un ejemplo de ello lo
encontramos en el texto literario la Odisea en las diferentes travesias por las que pasd
Ulises.

Losviges hasta el siglo XIX eran individudistas, y sus motivaciones principales eran €
descubrimiento, la aventura, la explotacion y la peregrinacion. Posteriormente, con el
desarrollo y evolucién del libro, el vigar y el conocer se materializd en dos libros de
viges diferentes: una parte en forma de diario y la otra con datos, noticias y

observaciones.

En los siglos XVII-XVIII el vige se empieza a asociar como un elemento formativo y
educativo entre las familias aristocréticas de ese tiempo. Este tipo de vigje fue conocido
como Grand Tour, donde se vigjaba por Europa a través de paises continentales con
partida y llegada en la misma ciudad. Los vigjantes eran jovenes aristocréticos y de las
clases emergentes (comerciantes, burdcratas y profesionales), que terminaban sus

estudios universitarios.

Al ser considerado el turismo un fenémeno social, esta por lo tanto, condicionado por
aspectos externos como el econdmico y el social.

El vigie moderno se consolidd con la Revolucion Industrial a finaes del siglo XIX,
porque con los nuevos descubrimientos cientificos, €l traslado de una economia agraria
haciaunaindustrial y lareestructuracion de los ritmos de trabgjo, introdujeron una brecha

entre el tiempo de trabgo y e ocio, permitiendo que los trabgadores tuvieran
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condiciones més dignas de trabajo, con jornadas de ocho horas, fines de semana de

descanso y vacaciones pagadas.

Ademés, €l uso de innovaciones tecnol gicas como la méaquina de vapor, y su aplicacion
en trenes y barcos, adelanta evidentemente las comunicaciones, modificando a su vez los
motivos de viges, como por ejemplo, para conocer las nuevas tecnologias y las
exigencias del mercado.

Mas adelante, la burguesia copiaria el comportamiento de la clase aristocrética sobre la
utilidad € viaje como experiencia formativa, pero moldearia la significacion del vige d
sistema de produccion, de esta manera €l vige se transmuta en una necesidad organizada

y promovida por un sistemaindependiente: laindustria turistica

A mitad del siglo XIX, se crearon las primeras estructuras organizativas que brindaban
servicios turisticos; es decir, en otras padoras las primeras agencias de vigjes como las
conocemos actuamente. Por egemplo, Thomas Cook fue €l iniciador de la
comercidizacion de vigjes. En 1841 Cook organiz6 un congreso antiacohdlico en
Leicester, por lo que tuvo que aquilar un tren, su costo fue muy bagjo y se trat6 del
primer vigje colectivo organizado. Asi continud organizando vigjes hasta que nacio en
1851 la primera agencia de vigjes Thomas Cook and Sohn, la cual todavia existe pero

bajo el nombre de Thomas Cook Signature, con presenciaen todo el mundo.

Cesar Ritz fue el pionero de la hoteleria moderna, a sus 28 afios se convirtio en gerente
del Grand Hotel Nacional de Lucerna, quien fue exitoso en compafiia de un excelente jefe
de cocina de aguella época. Se hizo famoso y era solicitado para enderezar negocios
ruinosos (dirigié hasta doce hoteles a la vez). Ademés, todos los hoteles que Ritz
administraba, adquirian cuarto de bafio y excelentes instalaciones. Por eso, luego fue
considerado padre de la higiene en Europa. Su mayor éxito consistié en dignificar la
actividad hotelera.
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Antes de findizar el siglo XIX, surgieron organizaciones turisticas y una red de
transportes desarrollada, los cuales, ademas de lainstitucién y posterior desarrollo de una
legislacion sobre los periodos vacacionales, sentaron las principaes bases para el
desarrollo del turismo en masas. La movilidad de las personas aumenta gracias a la

creacion del automavil en el siglo XX, el cual fue muy importante parael turismo.

Cuando el vige es accesible para la clase media y €l proletariado, la definicion de
diversion fue consolidada en el siglo XX. La consecucién del derecho a tiempo libre y
las vacaciones pagadas, facilitaron el acceso a vigje paralas diferentes clases sociales.

Por el momento, la motivacion del vigje seguia siendo el placer y la novedad, pero
después pasa de una actividad meramente individualista, a un fenémeno colectivo
concentrado en ubicaciones de espacio y tiempo especificos. En este momento, se
reducen los componentes cualitativos que determinaban el vige, y se pasa una

reproduccion de modelos.

Es asi como surge el turismo de masas con los grandes aviones a partir de la segunda
mitad del siglo XX. La paz, la bonanza econdmica después de la segunda Guerra
Mundial, las vacaciones pagadas, los vuelos charter, el aumento de la cantidad de
automoviles, el surgimiento de los primeros tour-operadores y el bajo precio del petroleo
promovieron un cambio esencia en la industria turistica, sustituyéndose la produccion

artesanal por la produccion en masas. (Fayos Sola, 1993)

Segin Poon (1994), el turismo de masas fue el efecto de ciertas influencias sociales,
econdmicas, politicas y tecnologicas de la Segunda Guerra Mundial, y entre los
principales factores causantes de su aparicion, y condiciones que influyeron en su

desarrollo se encuentran:
- Después de la guerra, se cred el ambiente necesario para poder vigiar por lapaz y

laabundanciaimperante, aunadaa surgimiento de las vacaciones pagadas.

- El hombre tenia mayor movilidad y mas tiempo libre.
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- Lasfronteras fueron abiertas

- El mundo fue conocido por |os medios de comunicacion.

- Lanovedad y atraccién de vigjar en avién, y la moda del bronceado, propiciaron
gue los consumidores masificaran e turismo.

- Surgen las cadenas de hoteles internacionales, las tarifas aéreas promocionaes
(marketing de masas), facilitando el acceso a nuevos turistas potenciales.

- Las nuevas tecnologias como aviones mas rapidos y grandes, la aplicacion de
tecnologias de informacion a la distribucion de servicios turisticos, facilitaron la

expansion del turismo de masas.

1.1.2 El turismo actual

Laindustria turistica se ha transformado, y esto se ha evidenciado méas en Europay otros
paises desarrollados. La cdidad y e contacto con el medio ambiente y la
individualizacion, estan recibiendo una mayor importancia 'y por lo tanto el turismo de

masas entrd en crisis.

El desarrollo de sensibilidad de los turistas hacia valores medioambientales y culturales
de los zonas visitadas, han cuestionado los métodos de produccion y el consumo de
masas. Por 1o que se empieza a buscar un equilibrio entre turismo, naturaleza, cultura,

conservacion y desarrollo en cadauno de los lugares.

Actualmente, los turistas ya no desean un paquete turistico estandar, inflexible y masivo
donde el sol y la playa son la principal atraccion. Mas bien, a estos les agrada sentirse
diferentes y tienen preferencias hacia un turismo individualizado, mostrando un interés
por latranquilidad, el contacto con la naturaleza, la cultura, y por sobre todo, evitando la

masificacion.

Ello ha provocado una creciente demanda de vacaciones smplificadas, escapando de las

atracciones turisticas por excelencia, estableciendo un mayor interés en regiones alejadas
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y pequefias que en otros paises. De esta forma, surgen las oportunidades para el turismo

rural o cultural.

1.1.3 Desarrollo del turismo en Costa Rica

El turismo en Costa Rica empieza a finalizar el siglo XIX, cuando se termin6é de
construir el ferrocarril a Atlantico en 1890. Esta via permitié la comunicacion efectiva
entre San José, la capital con la vertiente atlantica, y esta Gltima con Europa y otros
paises con los que Costa Ricainiciabaintercambios comerciaes.

Entre las ventajas que trajo consigo el ferrocarril a la capital, podemos mencionar el
incremento con el comercio exterior con naciones como el Reino Unido, Alemania,
Francia y Estados Unidos; ademas del mejoramiento urbanistico en Barrio Amon, la
construccién del Parque Naciona y la Avenida de los Damas, la construccién del Teatro
Nacional (terminado en 1897), apertura de tiendas, etc. Para este periodo, ya la capita
contaba con cafieria, luz eléctrica, teléfonos e inclusive un tranviaabierto en 1899.

Posteriormente la construccion del Ferrocarril Eléctrico a Pecifico en 1910, favorecio
una mayor expansion del pais extendiendo a la vez su comunicacién maritima con el
continente americano y con e mundo entero. De esta manera, Costa Rica empez6 a
recibir més extranjeros, 1o que explica el funcionamiento de nuevos hoteles como el
Europa (1918).

Se considera a Gran Hotel Costa Rica (inaugurado en 1930) como responsable del
surgimiento del turismo organizado en el pais, porque su congtruccién se efectud bajo la
condicion de que se construyeran caminos de acceso a los volcanes Irazd y Poas, ya que
en aquella época no existian muchas opciones turisticas, por 1o que se considerd que €l
acceso a dichos volcanes le permitiria a pais ofrecer paquetes turisticos y excursiones a

sitiosde gran bellezay cercanos alacapitd.
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En la zona de Lindora (Santa Ana) en 1930, fue construido un aeropuerto y en 1937 fue
sustituido por el de La Sabana. Dicho aeropuerto posibilitd la entrada ad pais de las
aerolineas Pan American y TACA, alacuales se integro en 1945 Lineas Aéreas de Costa
RicaS.A. (LACSA). Tdes aerolineas promovieron a Costa Rica como destino turistico, y
asi fue como la demanda fue progresivamente aumentando. Sin embargo, la cantidad de
pasgjeros no eran muchos, porgue las aeronaves (DC-3, Curtiss C-46) contaban con

reducida capacidad y los vuelos no eran frecuentes.
El siguiente cuadro resume los hechos historicos relevantes del turismo costarricense:
CuadroN°1.1

Principales sucesos historicos del turismo
en Costa Rica entre 1930-1997

Afo Sucesos histéricos
1930 Creacidn primera organizacion turistica: Junta Nacional de Turismo
1933 Publicacién de primeros afiches y folletos turisticos
1950 Fundacién primera agencia de viajes: Costa Rica Express
1951 Creacion de la Asociaciéon Costarricense de Hoteles (ACHA)
1955 Se cred el Instituto Costarricense de Turismo (Ley N°1917)
1955-1959 | El arribo de turistas aumento de 21,637 en 1955 a 39,408 en 1959
1960 La Ley de Industria Turistica declara el turismo “Industria de utilidad publica”
Aumento de la oferta turistica e inicio de la politica de proteccién del
1970 patrimonio natural de Costa Rica
1970-1979 | El arribo de turistas pas6 de 154,867 en 1970 a 317,724 en 1979
1987-1997 | Consolidacion del sector turistico en Costa Rica

Fuente: Elaboracion propia con base en informacion recopilada.

Con la creacién de la Junta Nacional de Turismo, se comenzd trabgar con €l fin de
promocionar el turismo, y en 1933 se publicaron los primeros afiches y folletos turisticos:
25 mil en espaiol y 50 mil eninglés (ICT, 1971). En 1950 se cre0 la primero agencia de
viges de Costa Ricay ademas, la Asociacion Costarricense de Hoteles (ACHA) en 1951.
Luego con la creacion en 1955, €l Instituto Costarricense de Turismo sustituy6 ala Junta
Nacional de Turismo, cuyo objetivo fundamenta seria la de aumentar €l turismo en el
pais. (ICT, 1997, p.3)
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Debido a los trabgos redizados, esfuerzos y organizaciones creadas dirigidas a la
actividad turistica después de los afios 50, ocurre en este periodo un gran crecimiento
turistico, por lo que el arribo de turistas practicamente se duplicd de 1955 a 1959.

Con el decreto en 1960 de la Ley de Industria Turistica, se declara a turismo “Industria
de utilidad publica’, con la que se otorgd una serie de beneficios para la construccion,

remodelacion o ampliacion de | os establecimientos turisticos.

Al inicio de la década de 1970, la oferta publica empezd a extenderse concretamente en
San José, ya que €l tipo de turismo que frecuentaba el pais en dichos afios se enfocaba en
la ciudad cepital, y de ahi se movilizaba con direccion a otros puntos o atractivos
turisticos. Mas adelante, la oferta aument6 debido a la ampliacion de la oferta turistica
hacia otros destinos de “sol, mar y playa’, localizados primordia mente en Guanacaste y

en Puntarenas (playas del Coco, Hermosa, Tamarindo, Jacd, Manuel Antonio, etc.).

También en 1970, se inicio la politica de proteccion del patrimonio natural de CostaRica,
credndose muchas zonas protegidas, como reservas bioldgicas, refugios de vida silvestre,
parques nacionaes, etcétera. Entre las mas importantes podemos mencionar el Parque
Naciona Volcan Poas (1970), Parque Naciona Manuel Antonio (1972), Monumento
Nacional Guayabo (1973), Parque Naciona Chirripo (1975), Parque Nacional Corcovado
(1975) y el Parqgue Nacional Braulio Carrillo (1978).

Al periodo 1987-1998 es considerado €l de mayor importancia en relacion con la

consolidacion del sector turistico en Costa Rica

A partir de 1987 se presenta un crecimiento caracterizado por el mejoramiento, aumento
y diversificacion de la oferta turistica, fundamentado por los beneficios gportados por la
Ley N° 6990 de Incentivos para el Desarrollo Turistico. De esta manera, se desarroll6 aln
mas d turismo naciona, porque se incitd la inversion en nuevos proyectos y la

ampliacion y mejoramiento de los que ya existian.
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Los empresarios turisticos trabgjaron en implementacion de estrategias requeridas para
una adecuada promocion y comercializacién del producto turistico en Costa Rica,
desarrollaron mejores campafias publicitarias que destacaban nuestros rasgos, como los
siguientes lemas: “Costa Rica, la Suiza centroamericand’, “Costa Rica, jardin de las

Américas’, “Costa Rica, amistoso por naturaleza’, “ Costa Rica, natura mente diferente”.

Luego se planted y se puso en marcha una estrategia de segmentacion de mercados
destinados a turistas que buscaban realizar actividades relacionadas con |la naturaleza,
ofreciendo a los turigtas interesados un conjunto de subproductos variados y de acuerdo

con sus motivaciones: caminatas, observacion de floray fauna, buceo, etcétera.

También se agregd a la estrategia anterior, la participacion en eventos internacionales
como ferias turisticas, y en 1985 se empez0 a redizar en Costa Rica la “EXPOTOUR”,
que consiste en una bolsa anua de comerciadizacion turistica, la cual ha colaborado

mucho en el proceso de posicionamiento costarricense en el mercado internaciond.

Durante este ultimo periodo del desarrollo turistico en Costa Rica, la actividad turistica se
transformé gradualmente en el primer generador de divisas (cuadro N° 1.2), por lo que
demostré que debia convertirse en una actividad de primer orden, la cual debia disponer
de un mayor apoyo gubernamental. Esto ocasiond que a partir de 1990, tanto a
presidente gecutivo del ICT de dicho gobierno (1990-1994) como al posterior (1994-
1998), se les concediera la jerarquiade Ministro de Turismo, y a partir de ese momento el

turismo fue representado en el Consejo de Gobierno de la Republica.

CuadroN°1.2
Turistaseingreso dedivisasa Costa Rica
Periodo 1987-1997

Ingreso de Divisas
Ao Turistas Millones de délares USD
1987 277 681 $136,30
1988 329 386 $160,70
1989 375951 $206,60
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1990 445 930 $266,00
1991 504 649 $330,60
1992 610 591 $432,10
1993 684 005 $577 40
1994 761448 $625,70
1995 784 610 $659,60
1996 781127 $688,60
1997 811490 $719,30

Fuente: Anuarios Estadisticos de Turismo, ICT

En el cuadro anterior, se puede apreciar €l evidente crecimiento que tuvo el turismo en

once afios, tanto en el nivel de la cantidad turistas como del ingreso de divisas a pais.

La creacion del Instituto Costarricense de Turismo convirtié a dicha institucion en
protagonista principa del desarrollo del turismo en el pais a partir de su creacion en
1955. La Ley Organica del Instituto Costarricense del Turismo, mediante la Ley No.
1917 dentro de su articulo 4°, establece que: “La finalidad principa del Instituto sera la
de incrementar €l turismo en €l pais:

a) Fomentando €l ingreso y la grata permanencia en el pais de los visitantes
extranjeros que busguen descanso, diversiones o entretenimiento.

b) Promoviendo la construccion y mantenimiento de lugares de habitacion y
recreo parauso de los turistas.

¢) Realizando en €l exterior la propaganda necesaria para dar a conocer €l pais, a
fin de atraer el turismo.

d) Promoviendo y vigilando la actividad privada de atencién a turismo.”

En € articulo 5° de la misma Ley, se le asignad ICT en laley origina las siguientes

funciones:;

a) Construir, arrendar y administrar hoteles y otras edificaciones, campos de
deporte y entretenimiento adecuados al descanso y esparcimiento de los
visitantes, asi como vias de acceso a los mismos, siempre y cuando la

iniciativa privada no actie en forma satisfactoria
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b) Dirigir y efectuar en el exterior, por todos los medios adecuados, la
propaganda necesaria para dar a conocer el pais, con la finalidad de
incrementar la afluenciade visitantes.

c) Promover y estimular cua esquiera actividades comerciales, industriales, de
transporte, deportivas, artisticas o culturaes, que traten de atraer el turismo,
brindandole facilidades y distracciones o que den a conocer a pais en sus
diversos aspectos, especiamente el folklorico;

d) Proteger y dar a conocer construcciones o sitios de interés histérico, asi
como lugares de belleza natura o de importancia cientifica, conservandolos
intactos y preservando en su propio ambiente lafloray la fauna autoctonas.

€) Proteger por todos los medios a su acance los intereses de los visitantes

procurandoles una grata permanenciaen el pais.

Ademas, el Articulo 6° delalLey 1917, le concedio a ICT iniciamente:

“La custodia y conservecion de las zonas comprendidas en un radio de dos
kilometros arededor de todos los créteres de los volcanes del pais, se
encomienda en forma absoluta a Instituto Costarricense de Turismo, de acuerdo
con el articulo 5°, incisos €) y f) de esta ley y se declaran tales zonas, Parques
Nacionaes. El Instituto dictard, a fin de lograr la conservacion del paisge, la
flora y fauna autoctonas, las regulaciones a que habran de someterse quienes
deseen conocer estos Parques Nacionales, y podré fijar las tarifas por derecho de
visita que estime convenientes, el producto de las cuales se destinara a la
conservacion 'y embellecimiento de los mismos y a proporcionar mayores
comodidades a los visitantes. El Instituto podrd también construir en ellos
caminos, hoteles y otras edificaciones, procurando en todo caso conservar €l

ambiente y paisaje primitivo del lugar.”
Sin embargo, el anterior articulo fue derogado por la Ley N° 6084 del 24 de agosto de

1977, por medio de la cual se creo el Servicio de Parques Nacionales del Ministerio de

Agricultura y Ganaderia, que tiene como funcidén especifica el desarrollo y
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administracion de los parques nacionales para la conservacion del patrimonio natural del
pais. Posteriormente, con la Ley N° 7152 del 5 de junio de 1990, se traslad6 €l Servicio
de Parques Nacionaes a Ministerio de Ambiente y Energia

Los enunciados mencionados de las leyes anteriores, evidencian que e ICT como
coordinador publico y rector de la actividad turistica, e ha correspondido normar, dirigir
y promover la politica gubernamenta en dicha materia. Por esta razon, es que el ICT ha

procedido a regular la actividad del sector turistico nacional por medio de las siguientes

normativas:
CuadroN°1.3
Normativas creadas por el ICT pararegular el turismo
Ao Leyes, reglamentos y decretos
1960 Ley de Industria turistica y su reglamento
1963 Ley sobre facilidades aduaneras para el turismo
1973 Ley reguladora de la agencias de viajes
1979 Reglamento de la ley reguladora de agencias de viajes
1979 Reglamento de los guias de turismo
1979 Reglamento de las empresas y actividades de turismo
1980 Reglamento de las empresas de hospedaje turistico
1985 Ley de incentivos para el desarrollo turistico y su reglamento
1988 Decreto Ejecutivo sobre arrendamiento de vehiculos
1996 Reglamento para empresas arrendantes de vehiculos

Fuente: Elaboracion propia con datos recopilados desde la Asamblea Legislativa

Por supuesto, que toda agquella normativa y otra no mencionada, han sido determinantes
en el proceso evolutivo del turismo en Costa Rica No obstante, todas estas leyes y
reglamentos deberian estar integrados en una “Ley General de Turismo”, cuya ley sea
modernay congruente con laimportanciay las perspectivas actuales y futuras del turismo

en lasociedad y economia costarricense.

A pesar que desde el afio 2000, se ha venido hablando sobre unaLey General de Turismo
(Quesada, 2000, p.222), no fue sino hasta el pasado 17 de septiembre del 2008, que €l
actua Ministro de Turismo Carlos Ricardo Benavides, presentd ante la Comision de
Turismo de la Asamblea Legidativa € proyecto de Ley N0.17163 como nueva Ley

Genera pararegir el sector.
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La iniciativa busca reformar la legisacion que data de los afios 60, puesto que
evidentemente han cambiado muchas cosas desde que se hizo esta normativa. Se hacen
cambios a la Ley Organica del Instituto Cogtarricense de Turismo, asi como a la de la
Industria Turistica, la de Incentivos para el Desarrollo Turistico y la Ley sobre la Zona

Maritimo Terrestre.

Benavides, explico que pretenden velar por los derechos de |os turistas, sean nacionales o
extranjeros, ademés de que se establecen sus deberes. Asimismo, adujo que trataron de
incluir la sostenibilidad, la competitividad y la no discriminacion por proveniencia para
los turistas. “ Queremos incrementar y mejorar €l producto turistico, llegar atodo el pais
para ayudar alas zonas que tengan problemas. Se crearia una comision interinstitucional
en turismo, con un comité técnico”, menciono el ministro. Ademas, se llevara alos planes

de ensefianza escol ares algunos temas rel acionados con la materia turistica.

1.2 Aspectos conceptualesdel turismo

Turismo y turista provienen de la raiz etimologica francesa tour, la cual a su vez dicho
idiomalatomo del latin tornusy tornare que significatorno y regreso, respectivamente.

De acuerdo con Quesada (2005), la paabra tour tiene su origen en el siglo XVII en
Francia, donde asi se denominaba a los vigjes que se realizaba a los principales centros

culturaes de Europa

Para la Organizacion Mundia del Turismo (OMT, 1994), el turismo abarca mucho mas
gue las vacaciones y son: “Todas las actividades que redizan las personas durante sus
viges y estancias en lugares distintos a su entorno habitual, por un periodo de tiempo

consecutivo inferior aun afio, con fines de ocio, por negocios y otros motivos”.
La anterior definicion es definitiva porque corresponde a la creada por el organismo

oficial internaciona del turismo. Sin embargo, describiremos otras dos con €l fin de

especificar y profundizar un poco més dicho concepto.
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Por su parte, Mufioz Ofiate (1994), su definicion de turismo se aplicaa “Laindustria que

tiene por objeto satisfacer las necesidades del turista, siendo éste la persona que vigja por

placer u otros motivos, permaneciendo una noche por o menos en un medio de

alojamiento colectivo o privado del pais visitado”.

Asi, segun el concepto de Mufioz Ofate (1994), el turismo tiene dos derivaciones:

Como actividad social y cultural que es originada por la busqueda de cubrir
necesidades psicolégicas del placer de descansar, vigjar, descubrir y relacionarse
con otras personas semejantes, etcétera.

Como sistema econdmico-industrial compuesto por los medios de transporte e
infraestructura turistica, cuyo proposito es crear beneficios por medios de flujos
econdmicos desde la zona de residencia de los vigantes hasta el lugar donde

pasaran sus vacaciones.

No obstante, la anterior definicion es muy técnica, pues limita e turismo a efectuado

entre diferentes paises, por o que no comprende a turismo realizado por los nacionales o

habitantes de una mismanacion, en su propio pais.

L os siguientes puntos corresponden a caracteristicas del turismo:

Involucra un gasto en una extensa variedad de bienes turisticos y proporciona
renta a los diferentes oferentes. Es decir, por un lado genera renta a los hoteles,
restaurantes y atracciones turisticas; y por otro, a los agentes de viges y
operadores turisticos.

Requiere de muchos recursos, principamente de tierra, capital, edificios e
infraestructura, los cuales son consagrados al uso turistico y es muy complicado
traspasarlos hacia otras actividades. Por ejemplo, los aeropuertos o campos de
golf.



- Existen muchos subsectores y oferentes que participan en el sector turistico. En
otras paédbras, varias organizaciones comercializan su propio producto
individualmente; como lo son, los hoteles, tiendas, gasolineras, entre otros.

- El sector turistico estd compuesto por variedad de mercados de distintos
productos en diferentes lugares. Es decir, internacionalmente los paises compiten
entre ellos como destinos turisticos internacionales, y por supuesto, en el interior
de cada pais puede existir competencia entre diferentes zonas o provincias como
destinos turisticos, y precisamente, en eso lugares, los oferentes compiten entre
ellos.

- Los consumidores del producto turistico, tendran que vigjar hasta donde se
encuentra el producto, y deberan utilizar tiempo y recursos econémicos para
comprar aquel producto turistico.

- Sedestaca, que los consumidores no pueden probar e producto turistico antes de
comprarlo.

- Hay una inmensa diversidad y movilidad de atributos que los turistas pretenden

obtener en un solo vige de turismo.

Con respecto a concepto del turista, este se define como la persona que destina recursos
econdmicos y de tiempo para visitar, conocer, descansar, distraerse y desarrollar varias
otras actividades para su beneficio. Al igual que sucede con ladefinicién del turismo, no
se ha adoptado una definicion universas, por lo que cada organizacion o institucion tiene

Su propio concepto, pero a finy al cabo coincidentes.

El Instituto Costarricense de Turismo (1955) considera por turista a

“Todo extranjero no residente en Costa Rica, que visite € pais por un tiempo no
mayor de 6 meses, con fines de distraccion, descanso, salud u otros licitos,
siempre y cuando no sean los de obtener trabajo o empleo o redizar actividades
mercantiles en €l territorio nacional.

Se entienden también por turistas los costarricenses que vigjan con fines de

salud, recreo o descanso dentro del territorio nacional diferentes de su
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residencia’. (Art.38, Ley N° 1917. Ley Orgénica del Instituto Costarricense de
Turismo).

Por su parte, la Organizacién Mundid del Turismo (OMT) definen el turista como:

“Toda persona sin distincion de raza, sexo, idioma o religion que entra en el
territorio de un estado distinto de aquel en que dicha personatiene su residencial
habitual y permanezca en él 24 horas al menos y no méas de 6 meses, con fines
de turismo, recreo, deporte, salud, asuntos familiares, estudio, peregrinaciones

religiosas 0 negocios, sin propdsitos de inmigracion”.
El turismoy sus formas
Con el fin de clasificar el turismo, consideramos el esquema propuesto por € Instituto
Costarricense de Turismo de 1987, que clasifica el turismo segin las caracteristicas

generales de los viges y de quienes los emprenden, e cua se muestra en e siguiente
cuadro:
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Ambito

Geografico

Organizacion

Duracioén

Edad

Transporte

Volumen e
ingresos

Escalas

Otraformas

Fuente: Quesada Castro, R. (2005).

CuadroN° 14

Clasificacion General del Turismo

Nacional
Inter nacional

Intrarregional

Organizado

No organizado

Excursionista

Turista

I nfantil
Adolescente

Jovenes

Adultos

Adultos mayores

Acudatico
Aéreo
Terrestre

Social
Masivo
Selectivo
Directo
[tinerante
Individual
Familiar

Grupos
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Emisor

Receptor

Breve
Corto
Mediana

Larga

Maritimo
Fluvial
Lacustre
Ferrocarril

Por carretera



Del cuadro N°1.4, es importante para el presente proyecto el turismo receptor del ambito
geografico internaciona e intraregional, €l nacional es relevante para la Empresa para
efectos de educacién ambiental solamente. Luego, ala Empresa le interesa aquel turismo
organizado con una duracién mediana de tiempo, cuyos turistas pueden ser clasificados

como adultos y adultos mayores debido a que poseen capacidad de pago.

El transporte utilizado por tales turistas seria el aéreo, principamente para llegar d pais,
y luego dentro de Costa Rica ellos usarian € transporte terrestre. En cuanto a volumen e
ingresos, se trata de un turismo selectivo que busca ago diferente a lo ofrecido por el
mercado habitual (mayoristas). La forma de vigar seria de manera itinerante e

individua mente, asi como en grupos o en familias.

Turismo nacional: Es el desplazamiento turistico realizado por los nacionaes de un pais
dentro de su propio territorio. Implica no transitar o cruzar fronteras. También se le

conoce como turismo interno, interior o doméstico.

Turismo internacional: Es el desplazamiento turistico reaizado por personas de una
nacién a otra, por lo que implica el cruce de fronteras. También, incluye el aspecto
receptivo que son todos los extranjeros y nacionales residentes en otros paises que visitan
una nacién distinta a la que habitan. Y el otro aspecto, €l emisor, corresponde a los
nacionales y residentes extranjeros de un pais que vigan fuera de su territorio de

residencia

Tipos deturismo

Esta clasificacion se rediza en funcion de las principaes motivaciones que una persona
tenga para efectuar un vigje turistico. En virtud de esas motivaciones, se agrupan
entonces |los tipos que a su vez, puede bifurcarse en diversas modalidades, de acuerdo con
las particularidades de los consumidores y de las actividades turigticas en que ellos

participen.

38



Segln lo anterior, existen cuantiosos tipos de turismo como las mismas motivaciones que
los causan. A continuacidén expondremos en un cuadro conceptual los mas importantes
actuamente, pero existen otros criterios y autores con diferentes clasificaciones.
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CuadroN°1.5

Tiposde Turismo

De placer: . .
Cambiar de aire, conocer costumbres, Negocios o tecnicos _Aventura .
visitar paisgjesy ciudades. Méas Ferias, exposiciones Actividad recregtiva deportiva,
practicado, heterogéneo e itinerante. asociada a desafios impuestos por
lanaturaleza
Deportivo Ecoturismo
Realizado en competencias o por Disfrute y respeto de la
vigeros para practicar deporte naturaleza aportando
recursos economicos

para su conservacion

Religioso De descanso
Cumplir una promesa, acudir a ) ) Dedican las vacaciones al reposo con
una peregrinacion o romeria. Baja Tiposde Turismo minimo de actividad
permanenciay pocos gastos

De salud
Recibir un tratamiento fisico o médico

De congresosy convenciones

Gastronémico
Deleite de la cocina internacional

Cientifico Cultural
Integrado por visitantes de mayor edad Estudiantil Deseo de instruirse, estudiar costumbres y
con alta preparacion intelectua 'IES de Es parte de |la preparacion vida de pueblos ext’ranj eros, monumentos
larga permanenciay no se mezcla con intelectual. Es de bajo histéricos y artisticos
otras clases de turismo costo: albergues juveniles.

Fuente: Elaboracion propia con base en informacion recopilada. 40



Por dltimo, el turismo rura serd desarrollado mas ampliamente dentro de una seccion
completa més adel ante, dedicado Unicamente para ello.

Agenciadeviajes

Segun el Reglamento ala Ley Reguladora de |las Agencias de Vigjes', dicho reglamento
establece en su Capitulo | (ver anexo) las definiciones bajo las cuales, el Instituto
Costarricense de Turismo, agrup6 dentro de las agencias de vigjes a las empresas
minoristas 0 emisoras, a las mayoristas y alas receptivas también; estas Ultimas son mas
conocidas en el extranjero como tour operadoras (proviene de la palabra en inglés tour

operator, pero esta no hasido aceptada por la Real Academia Espaiola).

Es decir, en el nivel mas genera y de acuerdo con el Articulo 5 de la Ley N° 5339, las
agencias de vigjes son operadores turisticos que realizan las funciones detalladas en dicho
articulo (ver anexo), y que ademas han sido declaradas turisticas por el Ingtituto, las

cuales se clasifican en mayoristas, receptivasy emisoras.

Asi, para efectos del presente trabajo, la agencia de vigjes es una empresa emisora
dedicada principamente al turismo hacia el exterior. Estas agencias venden a detalle o
por menor, directamente a publico en nombre de los proveedores, los productos

turisticos que ellos ofrecen en el extranjero.

Es importante aclarar, que debido a la evolucion historica del desarrollo turistico en el
mundo entero, y para efectos didacticos del presente trabgjo, lafuncion de una agenciade
viges es meramente emisora hacia el exterior, y con contacto abierto y directo con los

clientes.

! Ley N°5339 de 1973.
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Tour operador

Un tour operador es una empresa que organizay operaviajesy paquetes turisticos en una
region donde dispone de |las conexiones necesarias para €llo, generalmente sucede en el
interior de un pais. Por ejemplo, un tour operador puede organizar un paquete o tour
turistico, redizado en diferentes atracciones turisticas, diferentes lugares, con distintos

medios o proveedores de transporte, y alojamientos.

Sus dos caracteristicas principales son:
Losviges se redizan en forma receptiva pura; es decir, no emite vigjes

El tour operador no vende al publico directamente

Mayorista

Esun intermediario entre el proveedor del servicio turistico y €l usuario fina, donde:

La mayorista compra a una agencia de viges, tour operador o a mismo proveedor
del producto turistico, luego
Le vende a otro minorista (puede ser mayorista incluso), agencia de vigjes o tour

operador, pero nuncaa consumidor fina

Una de las razones de la existencia de los mayoristas sobre en el turismo, se debe a la
gran cantidad de minoristas y clientes, los cuades se encuentran dispersos
geograficamente arededor del mundo, elevando los costos y generando complejidad en
su gestion. Ademas, |os mayoristas son especiaistas en el manejo de grandes volimenes

de ventas.

42



Atractivos o recur sos turisticos

L os atractivos turisticos son la motivacion para que las personas realicen los vigjes desde
su lugar de residencia, con lafinalidad de hacer diferentes actividades. Se debe destacar
que, el turismo Unicamente tiene lugar si existen ciertas atracciones que motiven a un
vigero a abandonar su domicilio habitual y permanecer cierto tiempo fuera de este. Estas
atracciones se denominan recursos o atractivos turisticos y estan con el turismo, en la
misma relacion que los llamados recursos naturales lo estdn con otras actividades

productivas. Asi, nadavaen en el mercado s no son valorados y explotados.

Costa Rica cuenta con una infinidad de atractivos turisticos en todo e territorio; por
giemplo, elementos de naturaleza, representaciones culturales y la idiosincrasia de los
“Ticos’, 1o que convierte a nuestra nacion en un lugar Unico para € disfrute de los

turistas con una gran cantidad de recursos.
Constituyen recursos turisticos todos los bienes, costumbres, tradiciones, usos,
patrimonio cultural etnoldgico, geogréfico y natural, asi como la infraestructura de

servicios de alojamiento y cualquier otra aportacion de las empresas turisticas.

De maneramas clara, el recurso turistico consiste de:

l. Costas
Il. Lagos, lagunas y depositos de agua
1. Vulcanismo
V. Relieves
V. Agrupaciones vegetales
VI.  Agrupaciones animales
VIl.  Atractivos historicos
VIII.  Atractivos contemporaneos
VIII-A. No Comerciales
8 Centros de convenciones
§ Instituciones de ensefianza
8 Bibliotecas
8 Museos
§ Obras monumentaes
§ Zoologicos



VI111-B.Comerciales

Parques de diversiones

Balnearios

Espectéculos culturaesy deportivos
Exposiciones nacionales e internacionaes
Mercados de artesanias

Comercios, etc.

wn W W LN W LN

Producto turistico

El producto turistico de un pais o territorio esta conformado por transporte, alojamiento,

alimentacion, recreacion y servicios de gpoyo.

En mercadeo, la existencia de un buen producto o servicio es uno de los elementos
esenciaes (4 P's: producto, promocion, plazay precio), porque si € producto no satisface
los deseos del mercado, no es suficiente con rebgar el precio ni con la publicidad para

vender dicho producto. Por o menos, no més de unavez.

De esa forma, |0 més importante es que el consumidor haya sido satisfecho con €
producto, con el fin de que exista posibilidad de que repita la compra, que se quiera
experimentar otros productos del mismo productor, o que lo recomiende a sus familiares

Yy sus conocidos.

La anterior filosofia se puede aplicar a un destino segiin Holloway y Plant, debido a que
la definicion de un producto es todo lo que se ofrece al mercado para satisfacer una
necesidad, este puede ser mercancia, servicio, gente, lugares, organizaciones o ideas. Por
lo que el producto turistico es complejo debido a que puede incluir diversos servicios.

Segun Burkhart y Medlik, ellos describen € producto turistico como aquel que el turista
adquiere en forma de reservaciones de transporte y aojamiento por medio de la compra
de un paquete o reservacion individual. Fuera del vigje, esta incluido en la definicién del

producto todo lo que se hace durante el camino y también durante la estadia.



Desde la Optica de un potencia vigjero o turista, €l producto turistico consiste segin
Middleton, en un conjunto o paquete de componentes visibles y no visibles. Este paguete
es percibido por el cliente como una sensacion, accesible por determinado precio.

Es imprescindible resaltar la diferencia que existe entre el recurso turistico y el producto
turistico. De acuerdo con e profesor de Geografia Humana don José Garcia C., un
recurso es: “Toda actividad humana o el resultado de esa actividad humana que puede
generar un desplazamiento por motivos de ocio”. Existen muchos recursos 'y, entre ellos
esta, por ejemplo, el vino y todo lo relacionado a la cultura vitivinicola. Un producto

turistico es el conjunto de bienes, serviciosy entornos que €l visitante percibe.

Infraestructura turistica

Se refiere a todos los elementos fundamentales que facilitan servicios a los atractivos
turisticos; y su buen desempefio o mal funcionamiento afecta en buena o mala medida la
Optima operacion de la oferta de servicios. Los elementos mas llamativos que componen
lainfragstructura son:

Accesibilidad: Es integrada basicamente por las vias de comunicacion terrestre,
maritima, aérea y funicular (carreteras, muelles, aeropuertos y vias férreas); los
servicios para los vehiculos y ocupantes, sefidizacion, transporte publico y otros
servicios rel acionados.

Acueductos: Se refiere a al agua utilizada. De acuerdo con su disponibilidad, asi
podran reaizarse las diferentes actividades turisticas.

Electricidad: Es el elemento basico y fundamental para el abastecimiento de la
plantaturigtica

Comunicaciones. Son un componente imprescindible en la promocién de los
servicios y productos turisticos. Ademés, son importantes para el uso de los
turistas como son el correo postal, teléfonos, fax, Internet, television y otros.
Planta turistica: Representa la estructura productiva del turismo, y es por medio

de edta que los turistas se desplazan, permanecen y aprovechan los atractivos y



actividades de cada lugar. La planta turistica posibilita satisfacer las necesidades
de los turistas y esta compuesta por:
- Centros de alojamiento como hoteles, moteles, albergues, apartoteles,
condominios, entre otros.
- Centros de aimentacion como restaurantes, cafeterias, comedores tipicos
(sodas), entre otros.
- Centros de esparcimiento como los Clubes Nocturnos (Night Clubs),
discotecas, bares, casinos, cines, teatros, entre otros.

- Otros servicios como agencias de vigjes, informacion turisticay guias.

Estructuradel turismo

La superestructura se encuentra integrada por todas las organizaciones publicas o

privadas, que directa o indirectamente participan de la actividad turistica

De la anterior forma, por eso existen diferentes gremios o grupos privados como
asociaciones, por ejemplo: la Asociacion Costarricense de auto Rentistas (ACAR), y la
Asociaciéon Costarricense de Agencias de Viges (ACAV); y camaras privadas, como la
Camara Naciona de Turismo (CANATUR); federaciones, entre otras.

En e nivel gubernamental, la superestructura publica esta compuesta por instituciones
estatales como el Instituto Costarricense de Turismo (ICT), el Ministerio de Obras
Plblicas y Transportes (MOPT), entre otros.

1.3 Turismorural

En Europa desde ladécadade los 70 y 80, se produjo una preferencia alaespeciaizacion

en la oferta turistica, debido a la emersion de nuevos motivos en la demanda y por el

agotamiento de los modelos turisticos tradicionales.
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A finales del siglo XX, la sociedad empieza a caracterizarse por economias basadas en la
informacion y los servicios (histéricamente primero la economia se basd en la
agricultura, luego en la manufactura o artesanias, después la industria'y actualmente los
servicios tienen una importancia considerable). También, rasgos como poblaciones con
mas demanda, el ocio estaba mas orientado a un estilo de vida mas individua y se
intensificalanecesidad de eliminar larutina

Las anteriores condiciones, provocan que la oferta se adapte a las nuevas necesidades de
los turistas, por 1o que debié convertirse en una oferta turistica més diversificada, de

calidad y que pudiera satisfacer demandas mas especializadas.

Con la propagacion del ecoturismo, la relacion del hombre con la naturadeza es
fuertemente influida, y causa un cambio social, modificando también la percepcion del

medio ambiente, pues yano se vera mas como un obstéculo, sino més bien como recurso.

Los inconvenientes que el turismo ocasiona son muy variados, frecuentemente causados
por las necesidades de transformar el espacio, la pérdida de atractivo paisgistico, la

degradacion ambiental, entre otros, cuyos problemas son ocasionados por:

Poca sensibilidad ante los impactos medioambientales provocados por el turismo.
Escaso conocimiento sobre un modelo compatible con el desarrollo sostenible.
Ya que e turismo es una industria, las acciones para lograr la compatibilidad se

han realizado en formaindirectao evasiva

El siguiente cuadro, resume las principales diferencias entre el turismo de masas y el
turismo alternativo.
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CuadroN° 1.6

Diferenciasentre turismo de masasy alter nativo

Turismo de masas Turismo alternativo
Turismo costero, de alta densidad Turismo disperso, de baja densidad
Gran escala. Integrado Pequefia escala. Doméstico
Propiedad multinacional Propiedad local, familiar. Pequefios negocios
Volumen de mercado alto Volumen de mercado bajo
Existe un mercado dominante No hay un mercado dominante
Actividades: agua, playa, vida
noctuna Actividades: naturaleza, cultura
Estacionalidad: verano No hay estacién dominante
Dominio econémico del sector Dominio econémico de sectores
turistico complementarios
No retencion de los beneficios Retencion de los beneficios

Fuente Weaver (2000)

Contrario alo que sucede con el turismo masivo y las empresas que ofrecen €l servicio de
turismo rura, el establecimiento de las empresas y su desarrollo, deben luchar en muchas
ocasiones por ausencia o deterioro de infraestructura (elementos esenciales que facilitan
los servicios alos atractivos turisticos); ademas de falta de apoyo econdémico y voluntad
de los entes rectores del sector para modernizar, ampliar o llevar estadisticas de la planta

turisticay la superestructura.

El nacimiento del turismo rural se debe basicamente a estas razones:

Existencia de una nueva demanda de una manera diferente de vacaciones, con
rasgos de mayor calidad ambiental y la preferencia de nuevos destinos no
turisticos.

Los viges durante e fin de semana se tornan mas importantes.
Crisisdelaagricultura

El turismo rural puede impulsar laeconomiade lazona



1.3.1 Definicion del turismo rural

Previamente adefinir el turismo esimprescindible definir el concepto de espacio rurd, ya
que sus limites no son claros. Seglin Greciet (1994), e espacio rural es una zona poco

habitaday caracterizado por:

Una economia basada en €l aprovechamiento de recursos naturales y en la
produccion de bienes que se han convertido en propios del lugar.

Se encuentra gpartada de los centros urbanos y es un lugar principalmente
interior.

No estaindustrializada, por lo que conserva su identidad y su culturacasi intactas.

El espacio rurd proporciona un gran potencial turistico, como lo es el atractivo natural y

cultura, entre otros, que representan unade la causas del nacimiento del turismo rural.

El Manifiesto de Turismo Rura (Francia, 1955) sintetiza la filosofia y objetivos de esta

clase de turismo que trata de ser:

Un factor de desarrollo, socia y humano para e mundo rurd, debido a
crecimiento en desarrollo industrial de las ciudades.

Una opcién de ocio que satisface las necesidades generadas por la vida urbana
moderna, que promueve a la vez la conservecion del patrimonio historico,

arquitectonico y cultural del paisasi como el equilibrio con el medio ambiente.

Segun el Manifiesto, se entiende por turismo rural: “Todo aprovechamiento turistico en el
ambito del mundo rural, que tiene como protagonista principa y destinataria de sus frutos
a la propia sociedad rural”, excluyendo por completo las interpretaciones que hacen
parecer el turismo rural como un agregado de la explotacion agraria.

Aungue existen varias definiciones de turismo rural, lamas usada es lade la Comision de
la Unidn Europea: “Aquella actividad turistica realizada en el espacio rural, compuesta
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por una oferta integrada de ocio, dirigida a una demanda cuya motivacion es el contacto
con el entorno autdctono y que tenga una interrelacion con la sociedad local”. (Garcia,
2003, p. 58)

El principio fundamental del turismo rurd, es que debe ser ejecutado por los habitantes
del entorno, ya sea que estos sean 0 no agricultores. La idea consiste en que los
beneficios econdmicos y sociaes del turismo, se distribuyan dentro de la misma zona
rural; y por otro lado, tampoco se deben sustituir las actividades del pueblo por las
turisticas, sino mas bien complementarlas.

1.3.2 Caracteristicasy componentes basicos del turismo rural

Entre las caracteristicas definidas por la Comision de la Union Europea, se encuentran:

Desarrollarse fuera de | os nticleos urbanos.

Debe ser respetuoso del patrimonio natural y culturd.

Producirse en forma pegueiia, mediante espacios generalmente amplios.

Utilizar de manera heterogénea |os recursos naturales, culturaes, patrimoniales,
de alojamiento y servicios, propios del medio rural.

Contribuir con €l desarrollo rural, aladiversificacion y competitividad turistica.
Alojamiento en habitaciones de viviendas rurales, en las que podria vivir o no los
duefios, en gpartamentos o en pequefios hoteles.

Alimentacién basada en la cocinatradicional.

Las actividades se deben complementar con e ocio y recreacion en el entorno
ambiente del lugar de hospedaje, promoviendo el conocimiento de la cultura
local. A esto se le llama oferta integrada de ocio.

Una motivacion fundamentada en el contacto con el entorno, donde el turista
buscanaturaeza, arquitecturatradicional, gastronomia endégena, tradiciones, etc.
Interrelacion con la sociedad local, por |o que es necesario la comunicacion y la

participacion de lacomunidad local.
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1.3.3 Importancia del turismorural

La razén fundamental para promover € desarrollo del Turismo Rural, esta relacionada
con la contribucion que puede proporcionar dicha actividad a progreso de las economias
rurales, y asi mejorar la calidad de vida de todas las personas que estén relacionadas o

participan en formadirectao indirectaen ella

El Consultor de la OMT, e Lic. Federico Wyss (2003) afirma que la actividad del

turismo rura permite:

Diversificar la produccion

Crear empleo y fomentar el arraigo rural

Oportunidad laboral paralamujer y los jovenes

Revalorizar el patrimonio cultura

Revalorizar el patrimonio ambienta y el entorno fisico

Mejorar la comercializacion de productos primariosy agregar valor
Fomentar el asociacionismo y el cooperativismo

Incorporar diversos tamarios de establecimientos

Desarrollar nuevas inversiones

Ampliar la oferta turisticay agregar valor ala existente

Revalorizar alas personas vinculadas con el medio rura

w w W W W W W W W W W w

Contribuir al desarrollo locd

1.3.4 Modalidadesdel turismo rural

LaOMT indica que las modalidades del turismo rural mas practicadas en América L aina

son las que aparecen en el siguiente cuadro:
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Agroturismo
Conocer actividades
agropecuarias

Turismo cultural

Turismo gastronémico

Ecoturismo

Turismo técnico-cientifico
Incorporar conocimientosy
tecnologias aplicados ala
produccién

Fuente: Elaboracion propia con base en informacidn recopilada

Cuadro N°1.7
Clasesde Turismo Rural

Clasesde
Turismo Rural

Turismo rural comunitario

Turismo de aventura

Turismo de eventos

Turismo deportivo

Turismo de salud

Turismo étnico
Realizado principalmente en
comunidades originarias o aborigenes
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Después de haber visto los diferentes tipos de turismo rural, se ahondara y se explicara

uno en especifico, y de vital importanciaparael presente proyecto.

1.3.4.1 Turismo Rural Comunitario

Dentro de la serie de las distintas formas de turismo, se encuentra ademas el Turismo
Rura Comunitario, €l cual ha tenido mucha aceptacion. Su impulso y promocion esta
determinado por diferentes instituciones. Representa una propuesta muy interesante para

estudiantes, pensionados, cientificos, naturalistas, entre otros.

El Turismo Rural Comunitario constituye una gran oportunidad de valor educativo, tanto
para quien lo experimenta, el anfitrion, como el visitante. Especialmente porque €l turista
puede aproximarse a las personas de la zona. Esta es una verdadera manera de conocer
“como vive la gente’, en su entorno natural sin haber sido este alterado. A diferencia de
lo sucedido con otra formas de turismo, como el de masas o el de sol y playa, que han

modificado el ambiente parallevar a cabo su produccién y desarrollo.

De acuerdo con la definicion del Instituto Costarricense de Turismo: “El turismo rurd
comunitario se compone de experiencias turisticas planificadas e integradas
sosteniblemente a medio rura y desarrolladas por los pobladores locales organizados
para beneficio de lacomunidad”. (ICT, PNUD, Alianza TRC 2005)

L as seis caracteristicas que describen d turismo rural comunitario son:

Integralas riquezas naturalesy lavida cotidiana de |a comunidad.
Promueve |as précticas productivas sostenibles dentro de la oferta turistica.

3. La experiencia turistica se adgpta a la dindmica de la zona y preserva la
peculiaridad, rusticidad, el ambiente acogedor y confortable que caracterizan la
ruralidad del pais.

4. Se sustenta en la gestion y participacion local, y fortalece la organizacién en la

gue participan varias familias o toda la comunidad.
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5. Integra a la poblacion en esta actividad empresarial, distribuye equitativamente
los beneficios y complementalosingresos de las familias.
6. Promueve latenenciade latierrapor parte de los pobladores locales.

1.4 Conceptos de planificacion

Planificar significa que los administradores piensen con anticipacion en sus metas y
acciones, y en basar sus actos en algin método, plan o légica, y no en corazonadas. La
planificacion requiere definir 1os objetivos 0 metas de la organizacion, estableciendo una
estrategia general para alcanzar esas metasy desarrollar una jerarquia completa de planes
para coordinar |as actividades.

La planificacion define una direccion, se reduce el impacto del cambio, se minimiza el
desperdicio y se establecen criterios. Se ocupa tanto de los fines como de los medios.
Brinda direccién a los gerentes y a toda la organizacion. Cuando los empleados saben a
donde va la organizacion y en que deben contribuir para alcanzar ese objetivo, pueden

coordinar sus actividades, cooperar entre ellos y trabajar en equipos.

Los planes presentan los objetivos de la organizacion y establecen los procedimientos

aptos para alcanzarlos. Ademas, representa una guia para:

Que laorganizacion consiga y dedique |0s recursos que se reguieren para al canzar
sus objetivos.

Que los miembros realicen las actividades acordes con los objetivos y
procedi mientos escogidos.

Que el progreso en la obtencién de los objetivos sea vigilado y medido, para

imponer medidas correctivas en caso de ser insatisfactorio.

El primer paso para planificar es seleccionar las metas de la organizacion, por lo que
luego se establecen metas para cada una de las subunidades de |a organizacion. Definidas

estas, se establecen programas para a canzar las metas de manera sistematica.



Las relacionesy €l tiempo son fundamentales para |as actividades de la planificacion. La
planificacion produce una imagen de las circunstancias futuras deseables, dados los

recursos actua mente disponibles, las experiencias pasadas, etcétera.

Los planes preparados por la ata direccion, que cargan con la responsabilidad de la

organizacion entera, pueden abarcar plazos de entre cinco y diez afios.

Planes estr atégicosy operativos

Los planes que tienen aplicacion en toda la organizacion, que establecen los planes
generales de la empresa y buscan posicionar a la organizacion en términos de su entorno
son llamados planes estratégicos. Los planes que especifican los detalles de cdmo seran
logrados los planes generales en el corto plazo se denominan planes operativos o técticos.
Asi, la planificacion operativa o téctica es redizada en el nivel departamental, y esta
constituida por el conjunto de acciones especificamente desarrolladas por los mandos

intermedios en el corto y mediano plazo.

Se han identificado tres diferencias entre |os planes estratégicos y |0s operativos:

CuadroN° 1.8

Diferencias entre los planes estratégicosy operativos

Marco temporal Especifidad | Frecuencia de uso
Planes operativos | Menos de un afio Especificos Uso unico
Planes estratégicos Més de 5 afios Direccionales | Uso permanente
Planes tacticos Especificos

Fuente: Elaboracién propia

De acuerdo con €l cuadro anterior, los planes operativos son a corto plazo, mientras que
los planes edratégicos son a largo plazo. Los planes tacticos y operativos estan
claramente definidos (especificos), pero los planes estratégicos son flexibles porque

establecen guias generaes. El uso de los planes estratégicos es constante pues e trata de
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planes continuos para actividades repetidas, pero los planes operativos son de uso Unico,

generado para unasituacion Unica.

L os objetivos son |os resultados deseados para individuos, grupos o hasta organizaciones
enteras. Proporcionan direccion a todas las decisiones gerenciales y forman el criterio
contrael cua los logros pueden ser medidos.

En laplanificacion, los objetivos se pueden resumir en dos tipos de objetivos bésicos:

Objetivos financieros: Representan los resultados enfocados en mejorar el desempefio

financiero de la compafiia.

Objetivos estratégicos: Son los resultados enfocados en mejorar la competitividad y su

posicion de negocios alargo plazo.

Organizacion

Es laestructuracion técnica de las relaciones que deben existir entre | as funciones, niveles
y actividades de los elementos materidles y humanos de un organismo social, con el
proposito de alcanzar su mayor nivel de eficiencia dentro de los planes y objetivos

propuestos.

Administrativamente, organizar es el proceso para ordenar y distribuir el trabgo, la
autoridad y los recursos entre los miembros de una organizacion, de una formata, que
estos puedan acanzar las metas de la organizacion. Metas diferentes requieren diferentes
estructuras pararealizarlos.

El significado de organizecion, proviene del uso en espafiol de la palabra
"organismo". Este implica necesariamente:
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a) Partesy funciones diversas. Ningin organismo tiene partes idénticas, ni de igua
funcionamiento.

b) Unidad funciona: Esas partes diversas con todo tienen un fin comin o idéntico.

c) Coordinacion: precisamente paralograr ese fin, cada una pone unaaccion distinta,
pero complementaria de las demas: Obran en vista del fin comin y ayudan alas
demas a construirse y ordenarse conforme a unateologia especifica.

Los gerentes deben adaptar |a estructura de la organizacion a sus metas y recursos,
proceso conocido como disefio organizacional. La organizacion produce la estructura de
las relaciones de una organizacion, y estas relaciones estructuradas serviran para reaizar

los planes futuros.

L as siguientes son elementos caracteristicos del proceso de organizacion:

- Laorganizacion e refiere a estructurar quizés la parte mas tipica de los aspectos
que le corresponden ala mecénica administrativa.

- Serefiere a"como deben ser las funciones, jerarquias y actividades'.

- También significa, funciones, niveles o actividades que "estén por estructurarse”,
en el futuro inmediato o alargo plazo.

- Laorganizacion establece como y quién va aredizar cada actividad, en el sentido

de qué puesto especifico y no de cudl persona.
Direccién
Es € elemento de la administracion en €l que se logra la realizacion efectiva de o
planeado, por medio de la autoridad del administrador, ejercida a base de decisiones. Se

trata por este medio de obtener |os resultados que se hayan previsto y planeado.

Existen dos niveles para obtener estos resultados:
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En € nivel de gecucion, los colaboradores eecutan aquéllas actividades
productivas y asignadas segun la estructura organizacional .

En el nivel administrativo, el gerente dirige para que |os colaboradores g ecuten.

Dirigir implica mandar, influir y motivar a los empleados para que realicen tareas
esenciales. Ladireccion llega al fondo de las relaciones de los gerentes con cada una de

|as personas que trabajan con ellos.

Los gerentes dirigen tratando de convencer a los deméas que se les unan para lograr el
futuro que surge de los pasos de la planificacion y la organizacion. Ademas, |os gerentes

al establecer el ambiente adecuado, ayudan a sus empleados a brindar su mejor esfuerzo.

Control

Consiste en el proceso de vigilar las actividades, de manera que se aseguren que se estan
cumpliendo, ta y como fueron planificadas y corrigiendo cualquier desviacion

significativa

Los gerentes no pueden saber en readidad s sus unidades funcionan como es debido,
hasta haber evaluado qué actividades se han realizado y haber comparado el desempefio
real con la norma deseada. Ademés, un sissema de control efectivo asegura que las
actividades se terminen de manera que conduzcan a la consecucion de las metas de la
organizecion. El criterio que determina la efectividad de un sistema de control es qué tan
bien facilitael logro de las metas. Mientras més ayude alos gerentes a a canzar |as metas

de su organizacion, mejor serd el sistemade control.
El gerente debe estar seguro que los actos de los miembros de la organizacion la
conduzcan hacia las metas establecidas. Esta es la funcion de control y consta de tres

elementos primordiales:

1. Establecer las normas de desempefio.
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2. Medir los resultados presentes del desempefio y compararlos con las normas de
desempefio.

3. Tomar medidas correctivas cuando no se cumpla con las normas.

Existen tres enfoques diferentes para disefiar sistemas de control:

De mercado: Esun enfoque centrado en el empleo de mecanismos de mercado externos,
como la competencia de precios y la participacion relativa en el mercado, para establecer
las normas empleadas en el sistema de control. Este enfoque se emplea generalmente en
organizaciones donde los productos y servicios de la firma estdn claramente

especificados, son distintos y donde existe una fuerte competencia de mercado.

Burocratico: El control burocrético se concentra en la autoridad de la organizacion y

depende de normas, reglamentos, procedimientosy politicas administrativas.

Control de clan: EI comportamiento de los empleados se regula por |os valores, normas,
tradiciones, rituales, creencias y otros aspectos de la cultura de la organizacion que son

compartidos.
1.5 Planificacion estratégica

1.5.1 Importancia
El pensamiento estratégico de empresas es la coordinacion de mentes creativas dentro de
una perspectiva comin que le permite a un negocio avanzar hacia el futuro de una
manera satisfactoria para todos. El propdsito del pensamiento estratégico es ayudar a

explorar los muchos desafios futuros, tanto previsibles como imprevisibles, mas que

prepararlos para un probable mafiana tnico.
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El pensamiento estratégico es importante debido a que:

§ El juicio razonado, aunque suele basarse en informacion inadecuada, es lo méas
importante que cualquier empresa espera de sus directivos.

§ El juicio colectivo debe estar después de quienes toman las decisiones
importantes, deben tener una vision clara de lo que debe ser la administracion
futurade laempresa

§ Lavision de laempresa se basa més en laforma en la que los que deciden, ven 'y
sientan, que en los resultados de cualquier andlisis sistematico.

§ El pensamiento estratégico incorpora valores, mision, vision y estrategias que
tienen que ser elementos intuitivos més que analiticos.

8§ Llegar a un acuerdo sobre estos elementos en los miembros de su equipo
administrativo, es un requisito esencial paralaplaneacion efectiva.

La direccion estratégica se desarrolla alrededor de un proceso completo y articulado en
dos grandes fases basicas e interrelaciones: la formulacion por una parte de y la

implementacidn y control por otra.

La fase de formulacion de |a estrategia empresarial recoge basicamente el planteamiento
de la planeacion estratégica. La estrategia va a guiar el comportamiento y la actividad de

laempresa en un futuro; es el resultado de la conjugacion de tres elementos:

1. Lasaspiracionesde laatadireccion.

2. Lasoportunidadesy amenazas que presenta el entorno y laempresa.
Uno de los motivos de fracaso o de éxito menor de lo esperado, es la fata de
estudios rigurosos en relacion con laimplementacion de |laestrategia.

La segunda fase del proceso, cuyo objetivo es posibilitar la puesta en préctica de la

estrategia elegida y asegurar el control tanto de la ejecucion como de su validez, consta

de tres grandes partes.
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Para posibilitar la puesta en préctica de la estrategia elegida es preciso plasmar las lineas
de accion disefiadas en la fase anterior en planes estratégicos y préacticos, programas y
presupuestos, en los cuales se especificaran las acciones concretas por emprender en las
distintas &reas y a los distintos niveles organizativos. La planeacidn aqui, es considerada
como simple elaboracion de planes que permiten hacer operativas las estrategias
formuladas, constituyendo en una de las tres tareas fundamentales de esta fase del

proceso de Direccion Estratégica

El carécter abierto del sistema empresarial hace indispensable el desarrollo de la funcion
de control, objetivo de la segunda fase. La funcion del control permite decidir acciones
correctoras, con base en lainformacion proporcionada por €l andlisis de las desviaciones

constatadas entre los resultados obtenidos y |os resultados esperados.

El control de la estrategia propiamente dicha va mas alé de los resultados concretos de
los presupuestos y planes. Asi pues, e control en la direccion edratégica, pretende
asegurar no sélo el cumplimiento de los planes y objetivos, sino también la continuidad

de lareflexion estratégica.

Si bien €l sistema de planeacion y control esté en la base de la fase de implementacion,
un conjunto de planes no puede permitir, por si solos, la correcta gecucion de la
estrategia. Es necesario asignar las distintas tareas y la responsabilidad correspondiente a
los miembros de la empresa, coordinar e integrar las acciones, establecer las lineas de
autoridad y los canales de informacion por los que debe fluir la informacion. Ademés,
son los miembros de la organizacién los que van a poner en marcha y a ejecutar los
planes, por 1o que en laforma en la cua se les va a guiar, capacitar y motivar, influira
también sobre el éxito de la estrategia.

A continuacion se detallan distintas definiciones de direccion estratégica desarrollada
por diferentes autores, a partir de las siguientes definiciones.
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0 Menguzzate y Renau: “La direccion estratégica puede concebirse como una
estructura tedrica para la reflexion acerca de las grandes opciones que se
fundamentan en una nueva cultura organizaciona y una actitud de la direccion,
donde ya no se trata de copiar las dificultades traidas de un entorno turbulento,
sino de ir a su encuentro donde se huye de lo improvisado en busca de lo analitico

ylo forma”.

o Bartoli, Ay P. Hermel: “La direccion estratégica es también un intento de mejorar
la direccion y la gestion de una organizacion, utilizando la estrategia para guiar
sus acciones pero integrando las opciones de preparacion y asignacion de

recursos.”

o0 Schendel & Hoffer: “La direccion estratégica se desarrolla arededor de un
proceso complejo y articulado en dos fases basicas e interrelacionadas, que son la

formulacion por una parte y laimplementacion y control por otra.”

Al analizar las definiciones anteriores se pueden destacar |0s siguientes aspectos:

Constituye unaactitud de la direccion.

Presupone el andlisis y la formalizacion.

Es un proceso integrado en e cua estan presentes la planificacion,
organizecion, direccion y control.

La planeacién constituye una base que determina el resto del proceso que

permite proyectarse hacia el futuro.
1.5.2 Caracteristicas de la Planeacion Estratégica
- Se ocupa de cuestiones fundamentales. La planeacién estratégica da respuesta a
preguntas como |las siguientes:

- ¢En qué negocio estamosy en qué negocio deberiamos estar?
- ¢Quiénes son nuestros clientes y quienes deberian ser?
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Ofrece un marco de referencia para una planeacion més detdlada y para
decisiones ordinarias. El gerente al afrontar tales decisiones se preguntaré&
¢Cudles opciones serén las mas adecuadas con nuestras estrategias?

Supone un marco tempora de tiempo mas largo que otros tipos de planeacion.
Ayudaaorientar las energias y recursos hacialas caracteristicas de ata prioridad.

Es una actividad de alto nivel en el sentido que la dta gerencia debe participar
activamente ya que ella desde su punto de vista més amplio, tiene la vision
necesaria para considerar todos los aspectos de la organizacion. Ademas, se
requiere adhesién de la alta direccion para obtener y apoyar la aceptacion en
niveles méas bgos.

En los momentos actuales, la mayor parte de las organizaciones reconocen la
importancia de la planeacion estratégica para su crecimiento y bienestar a largo
plazo. Se ha demostrado que si los gerentes definen eficientemente la mision de
su organizacion estardn en mejores condiciones de dar direccion y orientacion a
sus actividades. Las organizaciones funcionan mejor gracias a lo y se tornan

maés sensibles ante un ambiente de constante cambio.

1.5.3 Ventajas de la Planeacion Estratégica

La planeacion estratégica ofrece puntos importantes para las actividades de la

organizacion. Al servirse de ella los gerentes dan a su organizacion objetivos definidos

con claridad y métodos para lograrlo. Este proceso de planeacion les ayuda a preveer los

problemas antes que surjan, y a afrontarlos antes que se agraven, también ayuda a los

gerentes a reconocer las oportunidades segurasy riesgosas y aelegir entre ellas.

1.5.4 Componentes de la Planificacion Estratégica

Mision: Es el motivo, propadsito, fin o razon de ser de la existencia de una empresa u

organizecion porgue define:

Lo que pretende cumplir en su entorno o sistema socia en e que actta

Lo que pretende hacer.

63



El para quién lo va a hacer. Es influenciada en momentos concretos por algunos
elementos como: la historia de la organizacion, las preferencias de la gerenciay
de los propietarios, |os factores externos o del entorno, los recursos disponibles, y

sus capacidades distintivas.

Vision: Consiste en donde desea llegar la organizacion, qué quiere llegar a ser o
convertirse. De esta manera, queda clara la diferencia entre mision y vision, porgue la
mision es larazén de existir de una organizacion, mientras que la vision representaen 1o

gue desea esta convertirse en el futuro o aun plazo de tiempo definido.

Metas: Son medidas redlistas y cuantificables que se pretenden alcanzar en un lapso

determinado.

Objetivos: Consisten en la expresion de un deseo mediante acciones concretas para

conseguirlo. Poseen |as siguientes funciones:

@ Formular concretay objetivamente resultados
@ Planificar acciones

@ Orientar procesos

@ Medir resultados

Sus caracteristicas principales son:

Claros: Deben ser claros y concretos sin dar pie a libres interpretaciones.
M edibles: Formulados de manera que su resultado seatangible.

Observables: Que se puedan observar, que se refieran a cosas reales.

Valoresy filosofia de la empresa: Son muy importantes, ala hora de planificar, redactar
o incorporar aquellos valores y la filosofia, pues ambos elementos constituyen las bases
éticas y morales de la organizacion. L as cuaes seran utilizadas para la elaboracion de las

politicas y reglamentos internos.



155 Andlisisambiental

El conocimiento de las metas de la organizacidn y de su estrategia actual, dan un marco
de referencia para definir qué aspectos del ambiente gerceran la mayor influencia en la
capacidad de alcanzar sus objetivos. Entonces, lafinalidad del andliss ambienta consiste
en descubrir formas en que los cambios de los ambientes econdémico, tecnoldgico,
sociocultural, politico y legal de una organizacion, la afectaran indirectamente, y ademas
de, laformaen que el comportamiento de los competidores, proveedores, clientesy el
desempefio de organismos gubernamentales, entre otros factores, la afectaran positiva o

negativamente.

1.5.6 Estrategia de mercadeo

Debido a que en la seccion de Planificacion estratégica incluimos aspectos sobre la
estrategia misma, en esta parte no se ahondard méas los conceptos de estrategia, su

relacion con laplanificacion y sus componentes.

Segun Ferrell y Hartline (2006, p. 23): “Un plan de marketing es un documento escrito
gue proporciona el diagrama o el resumen de las actividades de marketing de la
organizacion, incluidos la implementacion, la evaluacion y el control de esas
actividades’.

Es muy importante aclarar que el plan de negocios es muy diferente al plan de mercadeo,
porque estos Ultimos suelen estar dentro del plan estratégico de la compafiia, por su parte,
el plan de negocios incluye otros aspectos como la administracion de la propiedad,
recursos, administracion financieray riesgos.

La estrategia se refiere a cOmo va a gjecutar las actividades la empresa, con € fin de
acanzar |os objetivos. Es decir, de qué forma o manera la organizacion procuraré lograr
dichos objetivos. Especificamente en mercadeo, aparte de lamision, vision, metasy otros

componentes de la planificacion estratégica, por supuesto una estrategia de mercadeo
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estaria incompleta sin los elementos basicos del mercadeo, los cuales son producto,

promocion, plazay precio. También conocidos como las4 P's.

Producto

Un producto es algo que se puede adquirir por medio del intercambio para satisfacer una
necesidad 0 un deseo. Esta definicion, permite clasificar como producto a una extensa

gamade “cosas’:

- Bienes: son articulos tangibles.

- Servicios: son productos intangibles que consisten en actos o acciones dirigidos
hacialagente 0 sus posesiones.

- ldeas: incluyen plataformas para beneficio del cliente como la Cruz Roja

- Informacion.

- Productos digitales.

- Personas. promocion individua de deportistas o celebridades son un negocio en el
mundo.

- Lugares.

- Experienciasy eventos.

- Bienesraices o propiedades financieras.

- Organizeciones.

Promocion

Consiste en comunicar, informar y persuadir a cliente y otros interesados sobre la
empresa, sus productos y sus ofertas, etc., con e fin de alcanzar los objetivos
organizecionales. También, es el conjunto de herramientas o variables de comunicacion
utilizadas por las organizaciones para comunicarse con sus mercados, en busca de sus
propios objetivos. La eleccion y uso de estas herramientas por |o tanto deberia considerar

tanto coherencia con dichos objetivos como entre si paralograr sinergias.
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Plaza o mercado

Bésicamente un mercado es un grupo de compradores y vendedores, o un grupo de
individuos o instituciones que tienen necesidades similares, que se pueden cubrir por

medio de una categoria de producto o un producto especifico.

L os mercaddlogos pensaban que el mercado era un lugar fisico en el que los compradores
y vendedores se reunian para efectuar transacciones, pero con el desarrollo de la
tecnologia y su aplicacion en el comercio electrénico, obligd a crear el término de
espacio de mercado para describir aquellos mercados €l ectronicos que no estan limitados

por el espacio ni tiempo. (Ferrel. Hartline, 2006, p. 5)

Precio

Es laexpresion en unidades monetarias de un bien o servicio. También, se define como la
expresion del vaor que se le asigna a un producto o servicio en términos monetariosy de

otros pardmetros como esfuerzo, atencidn o tiempo, etc.

El precio no es solo dinero e incluso no es el vaor propiamente dicho de un producto
tangible o servicio (intangible), sino un conjunto de percepciones y voluntades a cambios
de ciertos beneficios reales o percibidos como tales. Muchas veces los beneficios pueden
cambiar o dgjar de serlo, esto lo vemos en la moda o productos que transmiten estatus en
una sociedad. El trueque es el método por excelencia utilizado para adquirir un producto,

pero se entiende el truegque incluso como &l intercambio de un producto por dinero.
El intercambio, se define como el proceso de obtener algo de valor de una persona a
ofrecerle ago a cambio, generalmente significa obtener productos a cambio de dinero. Y

para que ocurra un intercambio se deben cumplir las siguientes cinco condiciones:

1. Debe haber por lo menos dos partes para que reaicen el intercambio.

2. Cadapartetiene ago de valor paralaotra parte.

67



3. Cadaparte debe tener capacidad parala comunicacion y entrega.
4. Cadaparte debe ser libre de aceptar o rechazar el intercambio.
5. Cadaparte cree que es conveniente realizar un intercambio con laotra.

En resumen, los cuatro anteriores aspectos, representan los elementos basicos e
imprescindibles de una estrategia de mercadeo. Cuya estrategia también debe contemplar
aspectos econdmicos del mercado donde se desenvuelve; como son el ingreso de los

compradores, el nivel general de precios, los gustosy preferencias de |os consumidores.

En esta seccion del proyecto, se procedera a describir 1os aspectos més relevantes de la
teoria del consumidor (microeconomia) como parte de las perspectivas tedricas; y

también, como base tedricapara el plan estratégico que se desarrollard més adelante.

Bésicamente |os consumidores son agentes econdmicos que deciden como van a gastar su
renta (ingreso) para comprar bienes y servicios, y ellos siempre van a elegir la mejor
cesta de bienes que puedan adquirir, con el fin de alcanzar  maximo bienestar posible.
Entonces, las restricciones para lograr esa maximizacion, depende de la renta y los

precios de |os bienes que conforman el conjunto de cestas de bienes factibles.
Preferencias del consumidor

Los consumidores escogen entre los diferentes bienes y servicios, o que denota
preferencias. Debido a nivel tan grande de abstraccidn, se describira las preferencias con
canastas que contienen solo dos bienes. Incluso, se puede obviar esa abstraccion,
suponiendo que uno de los bienes de la canasta es un bien en particular y en el otro bien
Se tienen en cuenta € “resto de los bienes’.

L os siguientes puntos corresponden a supuestos sobre | as preferencias:

Completas e integras: el consumidor puede decir cuédl cesta es preferible aotra o

cudles le son indiferentes.

68



Reflexivas: este supuesto es trivid y significa que cualquier cesta es tan buena
como unacestaidéentica
Transitivas 0 consistentes: si tenemos las cestas A, B y C y decimos que A es

preferible aB y B preferible a C, entonces suponemos que A es preferible a C.

Graficamente las preferencias, se representan por medio de una relacion binaria de la

ordenacion de los bienes (X,y).

El enfoque de la utilidad, utiliza solamente el punto de vista de la utilidad ordinal, porque
consiste simplemente en ordenar |os niveles de utilidad (es menos riguroso). ES decir,
cuando se hace referenciaa “utilidad” en términos ordinales, se intenta reflejar solamente
el ordenamiento de las preferencias. Se define entonces a utilidad, como una variable

cuyamagnitud relativaindicael orden de preferencias.

Sin embargo, existen canastas de consumo que proporcionan la misma utilidad &
consumidor, las cuaes se representan a través de curvas de utilidad constante, que son
[lamadas curvas de indiferencia. Asi, cuaquier cesta de consumo ubicada sobre una de
esas curvas proporciona a consumidor la misma utilidad, por lo tanto es indiferente a

elegir cualquieradeellas.

Ahora, basandose en los tres supuestos de las preferencias (mencionados arriba),

entonces:

Toda cesta de bienes pertenece a una curva de indiferencia.
Las curvas de indiferencia no se cortan.

Las curvas de indiferenciatienen pendiente negativa

A 0 D P

En una canasta de dos bienes, siempre mas es preferible a menos, |3 es preferible
al, Yy l1.
5. Larelacion margina de sustitucién (RMS), es la pendiente en un punto de la

curvade indiferencia.
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GréficoN° 1.1
Curvasdeindiferencia

1 Iz Iz

BIEM ¥

BIEM X

Para efectos précticos, no se analizara los diferentes tipos de curvas de indiferencia.

Restriccion presupuestaria

El consumidor dispone en un periodo de tiempo delimitado, de una cantidad de dinero
gue puede dedicar a consumo. Dicha suma de dinero se representa mediante “R”, donde

el individuo debe escoger cudles bienes va consumir.
Manteniendo la suposicion de que la decision se rediza entre solamente dos bienes,
también es necesario conocer |os precios de taes bienes. Con |os anteriores datos mas la

renta, obtenemos la funcion de larecta presupuestaria:

Px+Py=R
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GréficoN° 1.2

Restriccion presupuestaria

Pendiente = -

W

De la anterior forma, si el consumidor decide gastar toda su rentaen el bien x, se ubicara
en el punto donde R intersecta d eje de la abscisa (x). Si e consumidor prefiere gastar
toda su rentaen el bien y, entonces se ubicard en el punto donde R intersecta al gje de las
ordenada (y).

Ante cambios en la restriccion presupuestaria, ocurrira un desplazamiento paraelo de la
restriccion presupuestaria. Si la renta aumenta la restriccion se movera hacia la derecha,
S se contrae, la restriccion se desplazard hacia la izquierda. Esto indica que dados los
precios, un aumento en la renta del consumidor implica que este tendra la posibilidad de
adquirir mayor cantidad de ambos bienes. Latasa ala que se sustituyen ambos bienes en

el mercado no havariado.
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GréaficoN° 1.3

Cambiosen larestriccion presupuestaria

Panifiaie = =

Si se modifica tnicamente el precio de uno de los bienes |o que sucedera es un cambio en
la pendiente de la restriccion presupuestaria. Por ejemplo, en el siguiente gréfico, se
representa como se traslada la restriccion ante un aumento en e precio del bien x.

Cuando se dteran los precios, cambia latasa de sustitucion del mercado.

GréficoN° 1.4

Cambio en € precio de uno delos bienes

Wl

Pendiante = -

Panifiaie =

El resto de consideraciones que contempla la teoria del consumidor, sobre la restriccion
presupuestaria no serén incluidas en este proyecto, porque son imprescindibles para
efectos de sustentacion tedrica de este trabajo de graduacion.
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Equilibrio del consumidor

El consumidor llegara a su punto de equilibrio, cuando maximice su utilidad de acuerdo

con suU restriccion presupuestaria. Lo anterior se demuestra en el siguiente gréfico.

GréaficoN° 1.5

Eleccion optima del consumidor

X* R'P X

La maximizacion de la utilidad corresponde a punto de tangencia de la curva de
indiferencia con larestriccion presupuestaria. Dicho punto indicala cantidad (x*, y*) que
ser4 consumida en equilibrio. En términos mateméticos la pendiente de la curva de

indiferenciaesigual alapendiente de larestriccion presupuestaria.

Hasta agui, se ha explicado 10 més importante y basico de la teoria del consumidor, de
manera que ilustre y sea necesario tedricamente para la investigacion de este proyecto,

sobre todo en los actuales tiempos de crisis econdmicamundial.

1.6 Benchmarking

El benchmarking es una vaiosa herramienta de administraciéon debido a que proporciona
un enfoque disciplinario y I6gico para comprender y evaluar de manera objetiva las
fortalezas y debilidades de una compafiia, en comparacion con lo mejor de lo mejor. Los

administradores conocedores del benchmarking saben que es precisamente esta
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conciencia dentro de la organizaciéon lo que congtituye el impulso para el desarrollo,
aplicacion y actuaizacion de los planes de accidon especificos que mejoraran su
desempefio.

El benchmarking estratégico es una metodologia que permite conocer de una manera
sistematica lo que hacen estos competidores excelentes y asi aprender de ellos a
comparar sus productos, procesos, arquitectura, innovacion, estrategia y cultura con los
correspondientes de la empresa objeto de benchmarking. O en otras palabras, se trata de
formular nuestras propias estrategias inspirandonos en las de los mejores competidores.

El benchmarking depende, para formar parte integral del proceso de administracion, en
Ultimainstancia, de dos actividades: el respaldo de la altadireccion y el compromiso para
emplearlo de manera efectiva. Esta herramienta se ha utilizado con el objetivo de
optimizar las practicas dentro de los negocios, con €l fin de que estos lleguen a ser mas

competitivos, ya que los mercados se tornan més complejos dia con dia.

Gracias a benchmarking se establecen comportami entos beneficiosos para una empresa:

Comprobar si las especificaciones de los componentes estén dentro del margen
propio del mismo.

Maximizar € rendimiento con un presupuesto dado.

Minimizar costos manteniendo un nivel minimo de rendimiento.

Obtener la mejor relacion costo/beneficio (con un presupuesto o unas exigencias
dadas).

Ayudaalograr una posicion més competitiva.
1.7 Analisis FODA
El andlisis FODA es una herramienta que permite conformar un cuadro de la situacion

actual de la empresa u organizacion, permitiendo de esta manera obtener un diagnostico
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preciso que permita en funcion de ello tomar decisiones acordes con los objetivos y

politicas establecidos.

El término FODA es una sigla conformada por las primeras letras de las padbras
Fortaezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas. También, existe lo que se conoce
como un andlisis FODAL, donde la letra “L” significa limitaciones. Asi, entonces las
limitaciones serian determinadas por una combinacion de debilidades y amenazas,

denotando una clara advertencia.

De entre estas cuatro variables, tanto fortalezas como debilidades son internas de la
organizacion, por lo que es posible actuar directamente sobre ellas. En cambio las
oportunidades y las amenazas son externas, por lo que en genera resulta muy dificil
poder modificarlas.

Fortalezas: Son las capacidades especiales con que cuenta la empresa, y por los que
cuenta con una posicion privilegiada frente a la competencia. Recursos que se controlan,
capacidades y habilidades que se poseen, actividades que se desarrollan positivamente,
etcétera

Oportunidades: Son aguellos factores que resultan positivos, favorables, explotables,
que se deben descubrir en el entorno en el que actlia la empresa, y que permiten obtener
ventajas competitivas.

Debilidades. Son aguellos factores que provocan una posicion desfavorable frente a la
competencia de recursos de los que se carece, habilidades que no se poseen, actividades
gue no se desarrollan positivamente, etc.

Amenazas. Son aquellas situaciones que provienen del entorno y que pueden llegar a

atentar incluso contrala permanenciade laorganizacion.
En resumen, el turismo ha tenido un largo desarrollo y evolucion desde sus primeros

inicios en la edad media, luego durante la Revolucion Industriadl que ocasioné el

surgimiento del turismo de masas; que a la postre, origind un tipo de turismo diferente a
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convencional, enfocado en las zonas rurales, la cultura y costumbres autdctonas, con €

fin de disfrutar de los atractivos turisticos ubicados en lo rurdl.
Por su parte, la planificacion estratégica es fundamenta en el mundo empresarial, porque
define €l tipo de negocio y la perspectiva que se quiere alcanzar, por medio de una

estrategia con €l fin de poder alcanzar las metas y objetivos propuestos.

A continuacion, se describird la Empresa Costa Rica te enamora y su entorno en el
Capitulo 11.
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Capitulo 11

DESCRIPCION GENERAL DE LA EMPRESA Y SU ENTORNO

7



CAPITULO II: DESCRIPCION GENERAL DE LA EMPRESA Y SU ENTORNO

El presente capitulo describe los inicios de la empresa Costa Rica te enamora, su historia,
su estructura organizativa, su misién, vision y vaores. Es imprescindible mencionar que
la Empresa no cuenta con un plan estratégico, ni mucho menos de mercadeo. Por ultimo,
este capitulo describe en forma general el entorno, industria 0 mercado donde se devuelve
la Empresa

Este capitulo detalla agunos aspectos de la historia de la Empresa la cud inicié
operaciones en julio 2008. Ademés, brinda un punto de inicio desde el cual se podra

Ilegar y entender lasituacion actua por laque se encuentrala Empresa.

2.1 Delosorigenesdel proyecto Costa Rica te enamora

La idea de crear una agencia de viges o tour operador, surgié durante la estadia en
Espafiade laactual gerente administrativa Tatiana Mera, mientras cursaba sus estudios de
maestria. Cada vez que €ella decia que era de Costa Rica, |0s espafioles mencionaban que

les encantaria visitar nuestro pais por su bellezay recursos naturales.

El plan espafiol de turismo sostenible llamado “Espafia destino sostenible”, también le
brind6 a la gerente, muchas ideas de las actividades de turismo rural, que aqui en Costa
Rica, bien se podrian realizar.

A partir de entonces, Tatiana Mera reunid todos los requisitos necesarios para poder
inscribir su empresa “Costa Rica te enamora” ante el registro mercantil, pedir los
permisos de funcionamiento e hicieron la solicitud de financiamiento a
Fundecooperacion. Pero tras varios meses de espera, dicha fundacion, incluso a dia de
hoy, no se hapronunciado al respecto, a pesar que su financiamiento y asistencia técnica
esta concentrada en cuatro areas estratégicas para el desarrollo sostenible de Costa Rica,

entre las cuales unade €llas es el turismo sostenible.
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Posteriormente, debido a la omisién de parte de Fundecooperacion, solicitd
financiamiento en el Banco Nacional, donde con muchas dificultades logroé obtener el

préstamo.

Una vez gque contd con recursos econdmicos, |a gerente administrativa vigio por las rutas
donde habian planeado realizar |os diferentes tours. Esto con el fin de reunir informacion,
establecer contactos y negociaciones con los futuros proveedores, con esa informacion,
procedieron a crear los tours y paguetes turisticos, asignandole a cada uno de ellos su
respectivo precio.

Por ultimo, se inicié negociaciones con disefiador gréfico con el propdsito de crear una
pagina web para la Empresa, la cual contiene los diferentes productos, servicios y
paquetes turiticos que ofrece, una atractiva gaeria de fotos muy interesantes,
informacion turistica general y un mapa interactivo con los tours incluidos. Esta pagina

web esta en funcionamiento. 2

En dicha pagina, se define la Empresa como una: “Agencia de vigjes especiadizada en
ofrecer paguetes de vigjes alternativos a Costa Rica donde puedan conocer |as bellezas
naturales, combinandolo con lo tipico, laculturay costumbres de las comunidades rurales

bajo un enfoque de conservar 10s recursos naturales del pais.”

Las instalaciones de Costa Rica te enamora estaban ubicadas en Rohrmoser, pero fueron
trasladadas a centro de la capital. Ahora se encuentran en la direccion: Costado norte de
los Tribunales de Justicia, avenida 6, calles 15y 17, #1555. San José, Costa Rica.

La gerente administrativa ubico la oficina de la Empresa en San José, primero porgue ella
vive en dicha ciudad, segundo porque se encuentra en el centro del pais, zona desde la
cua se puede desplazar facilmente hacia los tours operados por la Empresa, tercero;
porque todos los paguetes organizados inician su recorrido en el Aeropuerto Juan

Santamaria, por lo cua se puede tener un control sobre dichos tours en cuanto a la

2 www.costari cateenamora.com
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entrega de automoviles, venta de tours opcionales, interaccion y retroalimentacion con

|os clientes, entre otros.

2.2 Planeacion estratégica

Como todo plan estratégico, el de la Empresa esta integrado primero; por la mision, la
cua consiste en definir la razon de existir de la organizacion. La vision representa el

lugar al que se deseallegar 0 en lo que se quiere convertirse la Empresaen el futuro.

Sin embargo, a pesar que la Empresa posee los anteriores elementos de un plan
estratégico, es importante aclarar que la Organizacidn no cuenta con un plan estratégico
bien estructurado, que aplique sisteméticamente todos los conceptos y que alavez utilice
todos los componentes que un plan estratégico debe contener.

Misién: “Demostrar que los productos sostenibles generan vaor econdémico, social,
cultura y ambiental bajo un concepto de sostenibilidad, generando con ello empleo en las

comunidades rurales y conservacion de los recursos naturales en dichas aress.”

Vision: “Ser una agencia de vigies comprometida con el medio ambiente, donde sus
productos y servicios sean generados de una forma amigable con su entorno, logrando
con ellos un desarrollo de las comunidades rurales.”

Es importante destacar, que la mision y vision de la Empresa, Unicamente fueron
pensadas y creadas, con el proposito de obtener el financiamiento mencionado
anteriormente.

Metasdela Empresa

Las metas de la Empresa estan programadas en el tiempo a corto, mediano y largo plazo.

Sus metas son las que veremos a continuacion en el siguiente cuadro:
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CuadroN° 2.1

M etas de Costa Rica te enamora

M etas a corto plazo

M etas a mediano plazo

Metas a largo plazo

Crear alianzas con principales agencias
de viage de Espaia.

Aumentar a 100 agencias de viges
espariol as, que trabagjan con la Empresa.
Posicionar en los buscadores de Internet,
para que la pagina web de la Empresa se
encuentre entre las primeras 50 agencias
o0 sitios web de Costa Rica.

Establecer convenios con las principales
aerolineas que vigjan a Costa Rica, para
incluir los tiquetes aéreos dentro de los
paguetes turisticos.

Vender 21 paguetes a extranjeros en €
primer afio de operacion,

Aumentar un 15% anua mente en ventas.

Obtener la  Certificacion de
Sostenibilidad Turistica (CST) para
darle mas valor agregado a los

productos de la Empresa

Establecer una sucursal de la

agenciade vigjes en Espaiia.

Ingresar a otros mercados
como Estados Unidos, Bélgica,

paises norticos, entre otros.

Incursionar en € mercado

asi tico.

Fuente: Elaboracion propia con base en informacion brindada por Costa Rica te enamora.
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Valoresdela Empresa

Dentro de los valores de la Empresa, se encuentran comprendidos los siguientes:

Compromiso con el medio ambiente: Se promueve el respeto y proteccion de la
naturaleza, tratando de reducir al minimo posible el impacto de las operaciones de
la Empresa

Responsabilidad: Actuar responsablemente paray con la sociedad costarricense,
y con los clientes extranjeros, porque es a pais a que se esta representando.
Honestidad: Comportarse con sinceridad de acuerdo a los valores de la verdad y
justicia

Confianza: Brindara seguridad a los clientes sobre los productos y servicios que
la Empresa ofrece.

Respeto: Estd basado en reconocer el valor de las deméas personas, sintiendo
también empatiapor ellas.

Integridad: comportarse con rectitud.

Espiritu y calidad de servicio: Brindar un magnifico servicio, generando
siempre una percepcion de unaesmerada atencion.

Excelencia: Operar, servir y actuar con una cualidad sobresaliente.

Toda empresa y todo plan estratégico, debe contar con objetivos generales y especificos,

gue expresen por medio de acciones el logro de | os resultados deseados.

Objetivo general: “Demostrar que un servicio turistico sostenible en Costa Rica genera
beneficios a medio ambiente, a las comunidades rurales y rentabilidad al empresario en

el mercado costarricense actual y futuro”.
El objetivo pretende constatar que € turismo sostenible genera beneficios a las

comunidades rurales, al ambiente; y que también, genera una rentabilidad al empresario
costarricense que vende sus servicios a turista nacional o extranjero.
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Obj etivos especificos

Identificar |os beneficios que genera el turismo en Costa Rica

Establecer |os principal es destinos turisticos en el turismo rural.

Definir laimportancia del mercado europeo y estadounidense.

Identificar los gustos y preferencias de | os turistas en el mercado turistico.
Enumerar |as ventajas de |os servicios turisticos sostenibles en el medio ambiente.

Identificar el Costo-Beneficio del proyecto.

2.3 Estructuraorganizativa

Debido a que la gerente administrativa es €l Unico personal existente por ahora, las
funciones y totalidad del trabajo han recaido sobre ella. Entre las distintas funciones que

debe ejecutar estan:

Planificar

Controlar presupuestos

Contabilidad y declaracion de impuestos sobre larenta
Efectuar compras

Negociar con proveedores

Investigar mercados metas o nichos de mercado

Encargarse de la publicidad y promocion paralos productos
Atencion d cliente

Reservaciones

Politicas de ventas y cobranzas

Por el momento, € Unico apoyo que recibe la administradora, es por medio de un
representante en Espafia. Laidea consiste en que el representante funcione como contacto
o enlace entre la administracion y los clientes potenciales en dichos paises, generando

una mayor confianza en € turista. Otra funcién de dicho apoyo externo, es que
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promocione e producto o servicios de la Empresa en ferias turisticas realizadas en

Espaia

Este representante recibiria una comision por cada pagquete vendido, de esta manera se

cubre su retribucién econémica, lo cual motiva aredoblar sus esfuerzos.

2.4 Descripcion del producto turistico

El producto que ofrece la Empresa son paguetes turisticos sostenibles a diversos lugares
de Costa Rica bgo un ambiente rural, donde exista un intercambio de costumbres,
valores y cultura de los pueblos con los turistas bgjo una propuesta de conservacion de

los recursos naturaes, que los pueblos ofrecen o que se encuentran en lazona.

La idea es que los paquetes turisticos ofrezcan servicios que presten e involucren a la
comunidad rural bajo un concepto de sostenibilidad; es decir, que sus productos o
servicios tengan o posean préacticas sostenibles con el medio ambiente. Un ejemplo de
ello, es la construccion de bungalow o chozas con materia reciclado u orgéanico,
prestacion de servicios de tours a parques nacionales, reservas naturales u otras areas
protegidas con un factor de educacién ambiental, entre otros.

Para el disefio de los paguetes turisticos que la Empresa ofrece, primero se redizd una
investigacion de cudles eran las zonas mas vistadas en Costa Rica por los turistas
extranjeros, las méas conocidas en el exterior y las zonas potenciales que pueden ofrecer
servicios sostenibles en un ambiente rural, concluyendo que los lugares mas visitados

dentro de las unidades de planeacion segun el ICT, se encontraban:

Valle Central: San José, Volcan Poas, Volcan Irazu, Volcan Barva, Heredia
Guanacaste Norte: Flamingo, Playasdel Coco, Papagayo y Tamarindo
Pacifico M edio: Jaco, Quepos, Manuel Antonio, Herradura

L lanuras del Norte: LaFortuna, Volcan Arena, Cafio Negro, Sarapiqui

Puntarenas, Playas e I sla del Golfo: Montezuma, Mal Pais, Monteverde
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Caribe Norte: Tortuguero, Barradel Colorado, Parismina

Caribe Sur: Puerto Vigo, Cahuita, Punta Uva, Gandoca Manzanillo, Playa
Bonita, Yorkin.

Guanacaste Sur: Samara, Nosara, Carrillo, Guiones
Pacifico Sur: Corcovado, Bahia Drake, Golfito

Figura N°2.1
Delimitacion de unidades de planeamiento turistico de Costa Rica

Lianuris del Norte
Guanacasio Noro

Wonteverde Canbe Nora

s las del Gollo

Walle Central

Pacifico Medio

Pacifico Sur

Fuente: Plan Nacional de Turismo 2002-2007. ICT.
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Con ayuda de la informacion anterior, mas la reunida por la gerente administrativa
durante su corrido por los tours planeados, entre otros datos tomados de encuestas y otras

investigaciones, se crearon |0s siguientes paquetes turisticos:

A. Paquete N° 1: Paraiso maj estuoso

Este paquete estd compuesto por 8 noches y 9 dias en un corrido en automovil 4x4, a
través de los siguientes lugares segin su orden en el recorrido: San José, La Fortuna,
Monteverde, Quepos, Playa Uvita, Parque Naciona Marino Bdlena y San José

nuevamente.

El precio del paquete N° 1 es de $1560 6 €1300, que incluye el hospedaje en hoteles,
aquiler del automovil, desayunos, algunos almuerzos y cenas, traslados y tours incluidos

dentro del paquete.

B. Paquete N° 2: Paraiso natural

El tour dura 11 noches y 12 dias por Costa Rica, atravesando los siguientes lugares
durante su recorrido: San José, San Carlos, La Fortuna, Volcan Arenal, Bijagua de Upala,
Rio Celeste, Monteverde, ferry playa Naranjo, BarraHonday San José.

Tiene un costo de $2265 6 €1815 que incluye el hospedaje en hoteles, alquiler del
automévil 4x4, desayunos, algunos amuerzos y cenas, traslados y tours incluidos dentro

del paguete.

C. Paquete N° 3: Caribey norte montafioso inolvidable
Se trata de un tour de 12 noches y 13 dias en automovil 4x4, que inicia en San José y
luego vistalos siguientes lugares: Parque Naciona Tortuguero, Puerto Viejo, Reservade

Gandoca Manzanillo, Bribri y sus comunidades indigenas, Orosi, San Carlos, La Fortuna,

volcéan Arenal, Bijaguade Upala, rio Celeste y Liberia.
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Su costo es de $2385 6 €1990 que incluye el hospedaje en hoteles, alquiler del automovil,

desayunos, algunos almuerzosy cenas, traslados y tours incluidos dentro del paguete.

D. Paquete N°4: Enamorate del verdadero Sur

Consiste en un tour en automovil 4x4 también, el cual inicia su recorrido en San Josg, y
pasa luego por Quepos, Punta Uva en el Parque Nacional Marino Ballena, Isla del Cario,
Sierpe en e Parque Nacional Corcovado, Osa, Puerto Jiménez, las comunidades
indigenas del Térraba, San Gerardo de Dota, y por ultimo Alajuela. Su recorrido tarda 12
nochesy 13 dias.

El precio es de $2875 6 €2300 que incluye el hospedge en hoteles, alquiler del
automévil, desayunos, algunos almuerzos y cenas, traslados y tours incluidos dentro del

paquete.

E. Paquete N°5: A su aire, playa bosquey montafia

Este tour empieza su recorrido en San Jose, desde donde se llegara a Osa en Puerto
Jiménez por avioneta, luego pasa por el Parque Nacional Corcovado, Mogos en el Golfo
Dulce, Bahia Drake en el Parque Nacional Corcovado, Sierpe, el Parque Nacional Marino
Ballenaen Punta Uva, el Parque Nacional Manuel Antonio ubicado en Quepos, San Jose,
el volcan Arenal en La Fortuna, Monteverde y por ultimo San José nuevamente. Su
recorrido tarda 15 nochesy 16 dias.

El paguete tiene un costo de $3500 6 €2920 que incluye el hospedaje en hoteles, alquiler

del automovil 4x4, desayunos, agunos almuerzos y cenas, traslados y tours incluidos
dentro del paquete.
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F. Paquete N°6: Caribey Sur al Maximo

Al igua que los demés tours, éste se redliza en automovil 4x4 e iniciaen San José, tras €l
arribo a Aeropuerto Juan Santamaria, luego sigue su recorrido por Tortuguero, Puerto
Vigo, Reserva Gandoca Manzanillo, las comunidades indigenas de Bri-Bri, Orosi, €l
Parque Naciona Marino Ballena en Punta Uva, Isla del Cario, Sierpe, Parque Naciona
Corcovado, Palmar Sur y por ultimo, Algjuela

El recorrido de este tour esté programado para realizarse en 11 noches y 12 dias. Dicho
paquete vae $2360 6 €1970 que incluye el hospedaje en hoteles, alquiler del automdvil,

desayunos, algunos almuerzosy cenas, trasladosy tours incluidos dentro del paguete.

G. Otro paquete: investigacionesy grupos de estudiantes

Este producto es disefiado a la medida de los interesados. Invita a todos aguellos
investigadores, cientificos y estudiantes a explorar la flora y fauna de Costa Rica. El
precio varia segun la cantidad de personas, €l itinerario, duracion y lugares donde se vaya
aredizar lasinvestigaciones.

Entre algunos de los lugares y temas que puede encontrar para realizar investigaciones ya

sean en formade cursos o por grupos de interés, se encuentran entre otros:

Monteverde: diversidad de floray fauna

Parque nacional marino ballena: transito de ballenasy delfines

Térraba: culturade las comunidades indigenas

Bri-Bri: culturade las comunidades indigenas

Gloriade San Carlos: conocer el proceso de los productos no tradicionales
Bijagua de Upala: vulcanologia

Refugio de Vida Silvestre Caflo Negro: Humedales

Humedal Sierpe-Térraba: humedales

Tortuguero: desove de tortugas y diversidad de floray fauna
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Playa Grande: desove de tortugas

Parque Nacional Corcovado: arrecifes coralinos, estudios marinosy bosgue

Isla del cafio: arqueologia

Jicaral: diversidad de floray fauna

Cedral mégico: diversidad biologica, sistema montafioso de bosgue primario
virgen a pie del Parque Naciona Chirrip0, crea una gran influencia de especies
de tierras atas tanto en aves como en plantas y otros seres vivos, observacion de
aves e intercambio cultura

BarraHonda: cavernas, geologia

Ostional: desove de tortugas

Guanacaste: cultura costarricense e investigacion de antepasados

San José: arquitectura

En € siguiente cuadro se aprecian mejor las caracteristicas de los tours anteriores,
excepto por el paquete de investigaciones y grupos de estudiantes, por no tratarse de un
paquete predisefiado, y que més bien, es disefiado a la medida de los interesados. Todos
los paquetes que aparecen en el cuadro N°2.2 incluyen el alquiler de un automovil 4x4,
hospedaje en hoteles, desayunos, algunos almuerzos y cenas, traslados y tours incluidos

dentro de cada paquete especifico.
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Cuadro N°2.2

Cuadro comparativo de los paquetes turisticos

Costa Rica te enamora

Paquete Atractivos turisticos Duracion Precio
Paraiso San José, La Fortuna, Monteverde, Quepos, 9diasy 8
Mg estuoso Playa Uvita, Parque Nacional Marino Bdlena noches $1560 6 €1300
San José, San Carlos, La Fortuna, Volcén
Paraiso Natural Arend, Bijaguade Upala, Rio Celeste, 12 diasy 11 $2265 6 €1815
Monverde, ferry playa Naranjo, BarraHonda noches
Parque Nacional Tortuguero, Puerto Viegjo,
Caribey norte Reserva de Gandoca Manzanillo, Bribri, Orosi, | 13 diasy 12 $2385 6 €1990
montafioso San Carlos, LaFortuna, Volcan Arena, Bijagua noches
de Upda, Rio Celeste y Liberia
Enamorate del San José, Quepos, PuntaUva (Parque Nacional | 13 diasy 12 $2875 6 €2300
verdadero Sur Marino Ballena), Isladel Carfio, Sierpe (Parque noches
Naciona Corcovado), Osa, Puerto Jiménez,
Térraba, San Gerardo de Dota, Alguela
San Josg, Osa, Puerto Jiménez, Parque
A suaire, playa Naciona Corcovado, Mogos (Golfo Dulce), 16 diasy 15 $3500 6 €2920
bosquey Bahia Drake, Sierpe, Parque Nacional Marino noches
montafia Ballena, Parque Nacional Manuel Antonio en
Quepos, San José, Volcan Arenal, Monteverde
Caribey Sur al San Josg, Tortuguero, Puerto Vigjo Reserva 12 diasy 11 $2360 6 €1970
Maximo Gandoca Manzanillo, comunidades indigenas noches
Bri-Bri, Orosi, Parque Nacional Marino Ballena
en PuntaUva, Isladel Cano, Sierpe, Parque
Naciond Corcovado, Palmar Sur, Algjuela.

Fuente: Elaboracion propia con base en informacion brindada por la Empresa.

25 Mercado

El mercado en € que se desenvuelve la Empresa es €l turistico, pero se especidizaen €
nicho de mercado del turismo rura, cuyo concepto y ambito es bastante amplio, pues €l
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turismo rural incluye diferentes tipos de turismo como el de aventura, el culturd, el

agroturismo y el turismo rural comunitario, entre otros.

A continuacion describiremos los dos componentes basicos del mercado turistico
costarricense, a saber lademanday la oferta. En € caso de la demanda, se describira con
base en los anuarios estadisticos de ICT, ya que no existen datos o estadisticas

especificos sobre lademanda del turismo rural en Costa Rica.

2.5.1 Cliente

Los clientes que hasta la fecha han vigiado por medio de los servicios turisticos de la
Empresa, han sido en su mayoria espafioles, luego costarricenses, un aleman y un dos
argentinos. Por ahora no se ha tenido la oportunidad de haberle vendido un paquete a

algun estadounidense. Sin embargo, se pretende incursionar en dicho mercado.

Entonces, se procedera a describir en forma general, la demanda y perfil de turistas que
han visitado Costa Ricaen el pasado, basado en los anuarios estadisticos del ICT.

2.5.2 Demanda
Durante el afio 2008, Costa Rica recibi6 2.089.174 turistas, de los cuales 976.561 eran de

los Estados Unidos (46,7%). El siguiente cuadro, muestra la distribucién de las visitas de
turistas segin zona geogréfica:

CuadroN° 2.3
L legadas de turistas inter nacionales a Costa Rica por zona
Gran Total 2,089,174
Ameérica del Norte 976,561
Ameérica Central 648,586
Caribe 15,289
Ameérica del Sur 114,111
Europa 289,379
AsiaOriente Medio 29,989
Africa 1,852

91



Otras zonas 8,627
No indicado 4,780
Fuente: Anuario Estadistico 2008 ICT

Del gran total de turistas, 1.424.034 entraron a pais por medio de vias aéreas (68,2%) en
el 2008. El mercado turistico representd un valor econémico de $1.634,7 millones en el
2006 (incluyendo cruceros), $1.941,5 millones durante el 2007 y $2.160,6 millones en €l
afio 2008, el cua constituye una fuente importante de divisas ala economia costarricense
(Banco Central de Costa Rica). La demanda del turismo rural en Costa Rica fue de un
17% en el 2006, seglin una encuesta realizadapor el ICT, donde los turistas que partieron
de nuestro pais, declararon haber realizado aguna actividad de turismo rura comunitario

durante su estancia en €l pais. (Guerefia, 2006)

Sin embargo, al ser el concepto de turismo rural tan amplio, y aunado probablemente a
una estrechay no clara encuesta, este trabajo no puede afirmar que la demanda estimada
del turismo rural en Costa Rica seadel 17%. Sobre todo, si en la misma revista donde se
tomd ese dato, Leyla Solano gerente de Cooprena, menciona que parala misma encuesta,
la cifra fue de un 15%. Se envié un correo a las dos fuentes, pero lamentablemente

ninguna respondio.
Lo unico de lo que si existe un acuerdo, es que el turismo convencional crecera mas
lentamente®, que las maneras aternativas realizadas principalmente con e ambiente,
sociedad y cultura, como lo es el turismo rural.

2.5.2.1 Perfil del turista internacional
L os resultados de la Encuesta de Turismo 2007, aplicada a Turistas No Residentes por €l
ICT en las sdidas por el Aeropuerto Juan Santamaria, brindan los siguientes datos y

conclusiones:

Un 63% de los entrevistados son hombresy un 37% mujeres.

3 Seglin estimaciones de la Organizacion Mundia de Turismo.
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Un poco més del 43% de los entrevistados, tienen edades superiores alos 45 afios
de edad.

Predominan las personas con niveles de educacion atos, porque arededor de un
82,1% del tota tienen desde Universidad hasta Posgrado.

El 54,2% de los visitantes son personas residentes en los Estados Unidos, un
18,1% residen en Europa, un 11,6% en el Resto de Latinoamérica, los
Canadienses representan el 5,6% de los turistas entrevistados, mientras que 6,9%
son turistas residentes en laregion centroameri cana.

Los residentes en los Estados Unidos provienen principalmente de California 'y
Florida, 16,1% vy 20,6% respectivamente. Los Canadienses provienen
primordialmente de Ontario, British Columbia, Québec y Alberta con un 34%,
20%, 17% y 12% respectivamente.

El 58% del total de turistas entrevistados visitaban Costa Rica por primera vez, €

restante 42%, yalo visitaron antes, cuyo promedio de visitas erade 8,5.

Acompafnantes duranteel viaje

Durante todo el afio 2007, los turistas que vigiaron solos alcanzaron el primer lugar con
un 32%, en segundo lugar estan lo que vigjaron en pareja con un 26% del total; en tercer
lugar, se encuentran los que visitaron Costa Rica en familia con un 25%. El 12% del tota
de entrevistados, visito el pais con amigos y €l resto de las opciones consiguieron una

proporcion muy baja’
25.2.2 Motivo delavisita
En cuanto a la principal razon para visitar Costa Rica, un 68% indicd que por

“vacaciones, ocio, recreo y placer”, un 16% por razones de negocios 0 motivos
profesionales, y la visita a familiares y amigos representé un 10%, mientras que apenas

* Informe Encuestas de Turismo, Consolidado 2007. Turistas No Residentes. Salidas por € Aeropuerto
Juan Santamaria. ICT.

93



un 2% de los entrevistados indicaron que el motivo de la visita fue por razones de
estudio.

Casi lamayoria de los visitantes menciona que la principal razon paravenir a Costa Rica,
se trata de “vacaciones, ocio, recreo y placer”, excepto por los visitantes residentes en
Centroamérica, porque un 52% lo hicieron por “negocios 0 motivos profesionaes’,
mientras que las “vacaciones, ocio, recreo y placer” representa la segunda de | as razones

para dicha poblacidn con un 29% gproximadamente.
2.5.2.3 Cantidad de noches

Segun las muestras de los turistas que salieron por el Aeropuerto Juan Santamaria en el
2007, los visitantes no residentes pernoctaron en Costa Rica en promedio 12,4 noches.
Los visitantes que son residentes en Centroamérica, son |0s que menos pernoctan con un
promedio de 8,2 noches. Los europeos obtuvieron el mayor nimero promedio de noches
con 16,9 noches, seguido por los residentes canadienses con 16 noches, el Caribe con

14,3 y los estadounidenses con 11,4 noches.

El promedio en los Ultimos cinco afios indica que la estadia de aquellos turistas ha sido en
un rango entre 11 y 13 noches aproximadamente por motivos de vacaciones, esto a pesar

que latendencia sea que |0s vigjeros tomen vacaciones mas cortas pero més frecuentes.”

A continuacion en € cuadro N°2.4 se muestra la cantidad de noches segiin el motivo de
visita, donde el promedio més ato de pernoctacion en el 2007, se presenté cuando el

motivo principal de visitafue la“comprade materiales o casd’ con casi 30 noches.

CuadroN°24

Cantidad de noches de per noctacion segin motivo de visita

Motivo devisita Cantidad de noches

Comprade materiales o casa 30

® Plan Naciona de Turismo 2002-2012, p.50. ICT.



Estudios 27

Congreso o convenciones 23
Visitade familiaresy amigos 17
Vacaciones, ocio, recreo y placer 12
Motivos de salud 11
Negocios y motivos profesionales 9

Fuente: Informe Encuestas de T urismo, Consolidado 2007. Turistas No Residentes. Sdidas por € Aeropuerto Juan Santamaria.
ICT.

Dentro de las primeras cinco zonas (segun las unidades de planeamiento del ICT) mas
visitadas del pais, € Vale Centra representa la zona mas visitada donde los turistas
internacionales, al menos pernoctaron una noche (80%°). Esto se debe a la cercania del
Aeropuerto Juan Santamaria y por los servicios que se brindan en la capital, ademas de

entre otros atractivos turisticos como |os volcanes.

En el siguiente grafico se muestrael nimero promedio de noches por zona.

GraficoN° 2.1

NUmer o promedio de noches por zona
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Fuente: Informe Encuestas de T urismo, Consolidado 2007. Turistas No Residentes. Sdidas por € Aeropuerto Juan Santamaria. I1CT.

® Informe Encuestas de Turismo, Consolidado 2007. Turistas No Residentes. Salidas por € Aeropuerto
Juan Santamaria. ICT.
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El 82,1% de los turistas respondio que pernoctd en un “Hotel, Cabina, Albergue o Centro

paraacampar”.’

2.5.2.4 Organizacion del viaje

Entre el 2003 y el 2006, |a forma mas frecuente (42,5%) de organizar el vigje a nuestra
nacion fue la modalidad independiente, es decir sin intermediacion alguna de un agencia
de viges. En cambio, en & 2007 la modalidad de organizar €l vige en forma
independiente aumenté a 49% mientras el visitante se encontraba en su pais de
residencia. En el 2007 los que organizaron su vigje através de una agenciade vigjes en su
pais de residencia fueron el 18,5%; mientras que, los que se decidieron de manera
independiente pero estando en Cogsta Rica fueron el 17%, para un 12,2% fue la empresa
quien organizo €l viagje, un 1,8% fue laescuela, universidad o laiglesialaque organizo el
vige, y apenas un 1,5% comprd un paquete turistico de una agencia de viajes ubicada en
CostaRica

2.5.2.5 Actividades

Indudablemente, Costa Rica posee una gran variedad de actividades recreativas. De
acuerdo con ladistribucion porcentual de las actividades de los turistas entre el 2003 y el
2006, un 78,3% en promedio realizo actividades de sol y de playa, un 58,7% en promedio
observé la flora 'y la fauna, un 57,8% camind los senderos en promedio y un 54,5%
visitaron volcanes. Después le siguen en orden descendente, actividades como la
observacion de aves, canopy, surf, visitaateatros, museosy galerias, entre otros.

" Informe Encuestas de Turismo, Consolidado 2007. Turistas No Residentes. Salidas por € Aeropuerto
Juan Santamaria. ICT.
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CuadroN° 25

Distribucion porcentual de los vacacionistas 2003-2006, segun actividades

Actividades Promedio
Soly playa 78.3%
Observacion de la flora y la fauna 58.7%
Caminatas por los senderos 57.8%
Visita a volcanes 54.5%
Observacion de aves 45.6%
Canopy 37.5%
Surf 21.1%
Visita a teatros, museos, galerias 19.3%
Snorkel 17.1%
Rafting 12.3%
Pesca deportiva 10.4%
Kayaking en el mar 7.3%
Buceo 5.5%
Bungee jumping 1.3%
Windsurfing 0.7%

Fuente: Plan Nacional de Turismo 2002-2012. ICT

Segun el Informe de Encuesta Consolidado del 2007 de turistas no residentes que salieron
por el Aeropuerto Juan Santamaria, un 57,2% de los entrevistados realizaron actividades

de sol y playa, mientras que las caminatas por senderos (con guia o sin guia) represen la
segunda actividad con 45,5%. El resto de las actividades se muestran en el gréfico N°2.2.

GréficoN° 2.2

Principales actividades practicadas por turistas no residentes que salieron por el
Aeropuerto Juan Santamaria durante el 2007
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Snorkel [T—
suf
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Aguas termales 7:|
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Fuente: Informe Encuestas de Turismo, Consolidado 2007. Turistas No Residentes. Sdidas por € Aeropuerto Juan Santamaria. I1CT.

97



2.5.2.6 Gasto promedio

Los gastos medio de los turistas que ingresaron a Costa Rica en el periodo 2001-2006 a
través del Aeropuerto Juan Santamaria, han fluctuado entre $1.125,2 y $1.284 ddlares
USD. Sin embargo, si toman en cuenta el total de los visitantes por todas las vias de
acces0, € gasto per cépita estimado varia entre $935 y $968 en dicho periodo. Lo anterior
se debe a que el gasto medio de los turistas que entran al pais por via terrestre, es menor

en comparacion con los de lavia aérea.

Ademas, el Banco Centra genero la variable GMP (Gasto Medio por Persona), donde se
obtuvo que el Gasto Medio por Persona promedio total, para el afio 2006 fue de $1.345,1

dolares.

2.6.3 Oferta

S bien, la oferta es bastante amplia en € turismo, porgque existen muchos oferentes
turisticos en el pais, en el caso especifico del producto del turismo rural, los competidores

SoON escasos, apegandose estrictamente ala definicion de lo que turismo rurd se refiere.

Por lo anterior, y basado sobre todo en las caracteristicas y componentes basicos del
turismo rural, més las seis caracteristicas que describen €l turismo rura comunitario
(capitulo 1), el tipo de turismo que mas se asemeja al producto de turismo rura que la
Empresa ofrece, es el que se conoce como turismo rural comunitario. De esta forma,

logramos ubicar alos dos competidores por producto parala Empresaen nuestro pais.
2.6.3.1 Competidoresde la Empresa segun producto
Los mas importantes competidores del turismo rura comunitario son la Asociacion

Costarricense de Turismo Rural Comunitario (ACTUAR), y el Consorcio Cooperativo
Red Ecoturistica Naciona (COOPRENA).
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Las anteriores organizaciones son las Unicas empresas costarricenses enfocadas en el
turismo rural comunitario. Se trata de “organizaciones de gpoyo alas bases’ (OABS), que
funcionan como organizaciones intermediarias que trabajan con gpoyo financiero y lo
canalizan alas “organizaciones de base comunitaria” (OBCs), estas Ultimas consisten en
grupos de pertenencia basados en una localidad que trabajan por mejorar y desarrollar sus

comunidades (ver anexo sobre entidades no gubernamentales).

A continuacién describiremos cada uno de ellos.

ACTUAR

La Asociaciéon Costarricense de Turismo Rurad Comunitario (ACTUAR), nacio en el
2001 durante e primer Encuentro de Ecoturismo, organizado por e Programa de
Pequefias Donaciones (PPD) de Naciones Unidas, quienes han apoyado a més de 50
iniciativas de turismo rural comunitario, como un medio para promover el desarrollo

sostenible. La historiay antecedentes se encuentran en el anexo.

En el mismo afio de formacién de ACTUAR, también se cred la primera guiade Turismo
Rura Comunitario auspiciado por el Programa de Pequefias Donaciones del PNUD.
Actualmente ya se publico la tercera edicion de dicha guia turistica. Lo cua representa
todo un logro de promocién para todas las pequefias y medianas empresas turisticas del

Ve

pais.

En e 2003, ACTUAR cred su propio tour operador llamado “Actuar Aventuras
Ruraes’, lacua a diade hoy segin Kyra Cruz, directora gjecutivade ACTUAR, genera
“ingresos por $40 mil dolares mensuales’ (segun entrevista telefénica). La retribucion
econdmica a los asociados se reaiza por medio de tarifas netas, que son los precios que

los asociados proporcionan al tour operador Actuar Aventuras Rurales.

A pesar de los anteriores ingresos anuales que recibe ACTUAR por la venta de paguetes

turisticos rurales, dicha organizacion no es completamente autosuficiente pues tiene
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muchos costos de cgpacitacion, de promocién y certificacion de turismo rurd

comunitario.

La estructura de ACTUAR esta conformada por 32 organizaciones de turismo rurd
comunitario en todo el pais. La maxima instancia de ACTUAR es la Asamblea Genera
de socios, la cual esta representada por medio de un Representante de cada una de las
diferentes organizaciones. Después de la Asamblea en orden descendente de jerarquia, se
encuentra la Junta Directiva compuesta por 7 miembros de cada region turistica, la cua
toma decisiones estratégicas con respecto a la organizacion (la Junta se reline unavez por
mes). La Direccidn Ejecutiva, la cua gecuta las decisionesy planes de la Asambleay la

Junta. En el dltimo nivel de laorganizacion, se ubican los puestos técni coadministrativos.

ACTUAR tiene cuatro éreas de accion, las cuales son:

1. Mercadeo y promocién: Tiene una comercializadora, una centra de reservas y
unatour operadora. Las tres les pertenecen ala Asociacion.

2. Capacitacion y fortalecimiento: Se promueve y negocia capacitaciones.
Incidencia politica: Se busca apoyo en instituciones publicas como el ICT y €l
Instituto Nacional de Aprendizgie (INA), y también en la Asamblea Legidativa
para que aprueben el proyecto de ley que fomentael turismo rura comunitario

4. Gestion de recursos. Se brinda microcréditos para los asociados y se gestiona
recursos econoémicos provenientes de la cooperacion internacional, cuyo fin
principal es el financiamiento del &rea de la capacitacion y el fortalecimiento del

turismo rural.

La mision de ACTUAR: “Es promover la sostenibilidad ambiental, social, cultura y
econdmicade las iniciativas de Turismo Rura Comunitario en Costa Rica, por medio del
establecimiento de aianzas estratégicas para €l mercadeo turistico comunitario, el

fortalecimiento de la capacidad de los socios y la gestion de recursos.”®

8 http://www.actuar costarica.com/app/cms/www/index.php7dd_menu=178
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Losvalores de ACTUAR son los siguientes:

Creemos posible proteger los Recursos Naturaes y generar medios de vida
sostenibles a mujeres y hombres que manejan proyectos de Turismo Rura
Comunitario.

Vaoramos laidentidad cultural (intercambio).

Vaoramos la participacion democratica y equidad de la comunidad en el uso

sostenible de los Recursos Natural es

En cuanto a la visién de la organizacion, segin Kyra Cruz (directora ejecutiva de
ACTUAR), afirma que ACTUAR no tiene una vision por escrito como organizacion.®
Ademas, la visién no ha sido trabajada por la Asamblea de socios ni por la Junta

Directiva.
COOPRENA R.L.

El Consorcio Cooperativo Red Ecoturistica Nacional (COOPRENA), es una organizacion
costarricense fundada en 1994 por iniciativa de las cooperativas y organizaciones
asociadas, con la finalidad de organizar, mercadear y comercializar el producto turistico

gue ofrecen sus organizaciones miembros.

La historia de la creacion de COOPRENA se encuentra en € anexo. Lo més importante
de sus antecedentes, es que en 1997 COOPRENA cred Simbiosis Tours

(http://www.simbiosistours.com), la cual es un tour operador propiedad de la anterior

organizacion y de sus afiliados (cuya operadora esta dentro de la misma figura juridicade
COOPRENA). Asi, por medio de este operador turistico, COOPRENA promociona y

vende los paguetes de turismo rural comunitario de sus asociados o &filiados.

® Entrevista a KyraCruz.
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Laideade lacreacion de Smbiosis Tours dentro de la misma organizacion, se debi6 ala
idea de COOPRENA de abrir la division comerciadizadora con el fin de impulsar y
potencializar los servicios que ofrecen todos sus miembros.

Simbiosis Tours se especidiza en ofrecer un contacto directo y auténtico con las
comunidades rurales, su forma de vida diaria, sus ocupaciones, su gastronomiay cultura.
Sus productos se basan en Turismo Rural Comunitario, su oferta principa son albergues
y empresas pegueias que brindan un trato persondizado al cliente, las cuales muestran la
realidad rural costarricense, protegiendo el medio ambiente con précticas sostenibles.

COOPRENA se encarga de brindar consultorias, asesoria y soporte a las cooperativas y
asociaciones en actividades turisticas. Incluso es responsable de otorgar préstamos o
créditos a los asociados. Simbiosis Tours se encarga del mercadeo, promocion y reserva
delos servicios turigticos.

La mision de COOPRENA es la siguiente: “Somos un consorcio cooperativo lider en
turismo rura comunitario, que brinda a sus clientes servicios de excelencia mediante la
articulacion de redes empresariales comprometidas con principios y valores solidarios,
con d fin de impulsar el desarrollo sostenible y mejorarla calidad de vida de su base

asociativa.”

La vision de COOPRENA es: “Serla mejor red de organizaciones sociales consolidada,
que fortalezca el desarrollo local en los ambitos naciona e internacional, promoviendo un
modelo de gestion integra de productos y servicios turisticos aternativos, competitivosy
complementarios, con el fin de satisfacer las exigencias de su mercado y atender las
necesidades de sus &filiadas.”

Esimportante aclarar, que tanto COOPRENA como Simbiosis Tours comparten la misma

mision y vision.
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Con respecto alos valores de COOPRENA, dichaorganizacion tiene los siguientes:
Equidad
Participacion
Respeto
Vaorizacion de laculturalocal
Conservacion
Sostenibilidad
Calidad de vida

La estructura organizeciond de COOPRENA esta integrada por 22 cooperativas y
asociaciones de desarrollo rurd, la cua beneficia a mas de mil asociados ubicados en
comunidades vulnerables como Upala, Aguas Zarcas, Aguirre, Osa, Pérez Zeleddn y
Talamanca. En € afio 2006, e Banco Interamericano de Desarrollo (BID) junto d
Instituto Naciona de Fomento Cooperativo (INFOCOOP), acogieron el proyecto de
COOPRENA, vy le otorgaron recursos econdmicos buscando impulsar €l turismo rura

comunitario.

En orden descendente de jerarquia, después de la Asamblea General, se encuentra el
Consejo Administrativo, el cua rediza reuniones una vez a mes. En cambio, la

Asamblea General solamente unad afio.

El mercado principal de COOPRENA es el europeo. El director de mercadeo de
Simbiosis asiste alas ferias internacionales en Europa. En Estados Unidos no se participa
en ferias turisticas, porque el estadounidense viene buscando turismo de sol y playa,
placer, aventura; es decir, el turismo convenciona. En el caso de canadienses, les gusta
el turismo voluntario y se hospedan en una casa de una familia costarricense, pero alos
estadounidenses no les agrada tampoco. Probablemente, por esta razon COOPRENA no

tiene un contacto en EE. UU.
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COOPRENA cuenta con los siguientes canales de promocion:
Folletos, brouchours
3 diferentes paginas web, las cuaes diferencian su producto
Ferias turisticas nacionales e internacionales

Insercion de la pagina web de COOPRENA en otras paginas web de mayoristas

Por gjemplo, www.hostelworld.com es una pagina web de una mayorista que
ofrece albergues y acomodaciones en todo el mundo. Asi, esta empresa pagina
gana un 5% como intermediacion, del precio por habitacion por noche.

Simbiosis Tours obtiene una ganancia por la intermediacion entre el precio de la tarifa
neta ofrecida por los proveedores (asociaciones y cooperativas) a Simbiosis Tours, y €l
precio de venta de Simbiosis Tours alas mayoristas o consumidores finaes.

Diferenciacion del producto en I nternet

La pagina web de Simbiosis Tours (www.simbiosistours.com) esta especiaizada en el

producto de turismo sostenible. Este tipo de turismo es convencional pero sostenible,
porque los hoteles son de tres o0 cuatro estrellas pero poseen la Certificacion de
Sostenibilidad Turistica (CST). Ademas, se ofrecen tours de caminatas, cabalgatas,
actividades como siembra de arboles y los demés tours ofrecidos por Simbiosis Tours.
Para obtener la CST, es necesario ser neutral en laemision de gases de carbono y tener un
adecuado manejo de los desechos. Todos los hoteles estan certificados con CST o estan

en proceso de obtenerlo.

La pagina web de www.turismoruralcr.com es exclusiva del turismo rurd y del turismo

rural comunitario, por lo que incluye hoteles, abergues y pequefios hoteles ubicados en

las zonas rurales. Esta es la paginaweb principal de COOPRENA.

La pagina web www.cooprenacoop.com es un mezcla de todo: turismo rural, turismo

rural comunitario, hoteles, albergues, hoteles peguefios e incluso hoteles “todo incluido”.

Sin embargo, esta pégina esta dirigida hacia e mercado naciona y para uso de las
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cooperativas y asociaciones. Por |o que incluye obviamente una diferenciacion en el

precio por tratarse de nacionales.

Caracteristicas del producto

Las caracteristicas de |0s servicios turisticos de Simbiosis Tours son | as siguientes:

Una seleccion de a ojamiento, que incluye ecoalbergues.

Toursy actividades rurales, culturaes, eco turisticas y agro turisticas.

Circuitos y programas personalizados para grupos e individual es.

Servicios de transporte terrestre o aéreo.

Visitas guiadas a Parque Nacionales y reservas privadas.

Tours de aventuray de variedad de deportes.

Guias naturdistas y bilinglies en francés, inglésy espafiol .

Programas de adopcién de comunidades y proyectos sociaes.

Extensas caminatas durante varios dias, visitando zonas y a bergues administrados
por |os asociados.

Programas de trabgo voluntariado, donde el voluntario paga por su estadia y
alimentacion.

Caminatas 0 cabagatas dentro de las propias reservas 0 reservas bioldgicas o
parques nacionales a edafios.

Trato personalizado y familiar alos visitantes.

Observacion del proceso productivo sostenible.

Después de haber descrito a los competidores por producto, se describira a los

competidores segin laventa del producto por destino turistico.

2.6.3.2 Competidoresdela Empresa segin destino

Costa Rica te enamora es un tour operador (0 una agencia de vigjes receptiva), que busca

atraer a turistas extranjeros al pais para que compren sus paguetes turisticos. Por esta
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razén, la Empresa compite con mayoristas, tour operadores nacionales e internacionales,
y agencias de vigjes en el extranjero, los cuales promocionan y venden Costa Rica como
destino turistico.

Aunque normamente y segin los canales de comercializacion, se puede hacer uso de las
mayoristas para vender el producto turistico en el exterior (canales indirectos). Lo cierto,
es que la Empresa ha decido emplear canales de distribucion directa para su venta
(Ezagui, 2000, p. 207)

De este modo, basado en e destino y atraccién de turistas, por la estrategia de
distribucion directa y segin la administradora ejecutiva, encontramos a tres de los

principales competidores por destino:

AsuAlRE TRAVEL

AsUAIRE TRAVEL es una agencia independiente de turismo receptivo que opera en
Costa Rica con un equipo de profesionales enfocados en dar una ata calidad de servicios
turisticos, especializadaen viges alamediday tours de Shore Excursions para barcos de
cruceros con mas de 10 afios de experiencia. Asi, operan diferentes tours en tierra para las
diferentes compafiias mas prestigiosas de cruceros. Carnival Cruise Line, Celebrity
Cruises, Royal Caribbean, Princess Cruises.

La empresa ASUAIRE TRAVEL centra su atencion en la naturaleza, las experiencias
dentro de la selva, itinerarios enfatizando |as rutas ecoldgicas, aventura; trabgando mano
a mano con los clientes para crear planes de viges Unicos, hechos a medida para cada
necesidad.

AsSUAIRE TRAVEL cuenta con €l respaldo de varias organizaciones como €l Instituto

Costarricense de Turismo (ICT), pertenece a la Cémara Naciona de Turismo
(CANATUR), a Florida Caribbean Curise Association (FCCA), ala Camara de Comercio
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Costarricense Americana, entre otros. También tiene convenios con una de las mayores

empresas de transporte de pasajeros, la cual tiene unaflota actual de 80 autobuses.

Larazdn por lacua la gerente administradora considera a ASUAIRE como competidor,
es que posee ademés de oficinas en Costa Rica, una oficina de representacion desde el
2000 en Madrid, Espaia.

Su representante en Espafia se [lama LEISURE TRAVEL, y en dicha oficina en Madrid,
el cliente puede efectuar los pagos, e incluso comprar tiquetes aéreos a Costa Ricaaun si
no vaaser cliente de AsuAIRE.

Con respecto d servicio, ASUAIRE TRAVEL no se cansa de mencionar que le consulten
y evacuen todas las preguntas y necesidades que tengan. Esto se evidencia en el teléfono
disponible las 24 horas del dia para sus clientes en Costa Rica

La filosofia de ASUAIRE TRAVEL consiste en la personalizacion de viges, por 1o que
poseen una gran variedad de combinaciones posibles en cuanto tours o paquetes
turisticos, hoteles e incluso transporte como por ejemplo: avioneta o transporte privado
con chofer, entre otros.

Los clientes le pueden escribir un correo electronico a AsUAIRE TRAVEL, indicando la
cantidad de personas, duracion del vigje, fechas aproximadas, lacalidad del alojamiento y
otras particularidades del vige. Luego se propone un primer recorrido, variandolo hasta

gue cumplacon los deseos y expectativas del vigero.

El producto brindado por ASUAIRE TRAVEL, es sumamente variado y comprenden los
siguientes componentes 0 aspectos:

Vigjes especiaes: buceo en la Isla del Coco, recién casados, viges a la medida,

submarinismo, aventura.

Transporte incluido o con 4x4.
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Diferentes hoteles: econdmicos, mediosy de lujo.

Extensiones de un dia o de varios dias.

Venta de tiquetes aéreos.

Turismo profesiona para vigjes individuales, viges en grupo o convenciones e
incentivos.

Tours de Shore Excursions (excursiones de costa) para compafiias de cruceros.

En la pagina web de AsUAIRE TRAVEL (www.asuaire.com) el turista puede encontrar

informacion generad sobre Costa Rica como: un mapa, zonas naturales, playas y datos

précticos parael vige.

Grupo Marsans

El Grupo Marsans fue fundado en 1908 en la ciudad de Barcelona, inicialmente como
empresade vigies y turismo minorista. Actualmente, es uno de los grupos internacionales
de turismo més grandes de Espafia y esta integrado por compafiias aéreas, mayoristas
propios y participados, empresas de trangporte tanto por carretera como por aire, y
ademas cuenta con una cadena hotelera propia

El Grupo Marsans, tiene presencia propia en Espafia, Francia, Italia, Brasil, México,
Venezuela, Argentina y Portuga, y representaciones en las principaes ciudades

latinoamericanas, ocupando a més de 12 mil empleados.

El Grupo esta conformado por un conjunto de empresas dedicadas por completo al sector

industrial del turismo, algunas de ellas son las siguientes:

Viajes Marsans: ES una empresa creada en 1910; fue la primera agencia de
viges espafiola. Desarrolla su actividad integramente en Espafiay se dedica a la
actividad minorista, fundamentalmente venta de paguetes vacacionales a publico.

VIE Vigjes. Se trata de una empresa que desarrolla su actividad en Espafia,

dedicada basicamente al d&readel businesstravel.
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Iberrail: Es una mayorista dedicada a la actividad vacacional tanto en su faceta
emisora como receptiva.

Air Comet: Es una compafia chérter creada en diciembre de 1996 en la que €l
Grupo controla € 100% y que viene a cubrir € area charter del negocio del
transporte aéreo trabajando tanto para empresas del Grupo como ajenas.

Hotetur: Es una compafia hotelera del Grupo Marsans, que explota
establecimientos hoteleros en Baleares, Canarias, Cuba, Republica Dominicana 'y
Meéxico.

Mundicolor: Es una mayorista dedicada al turismo vacacional sobre todo
aeroterrestre, por medio de vuelos regulares domésticos como internacionales. Es
una de las empresas espafiolas més prestigiosas en esta area de actividad.
Mundicolor invent6 en 1985 en Espafia, € concepto de los viges
individuaizados, a lograr que los precios que los proveedores daban para grupos

fueran aplicados aviges individuales.

Inicidmente la gerente administrativa habia considerado como competidor a
MUNDICOLOR, pero debido a que esta mayorista pertenece a Grupo Marsans desde
junio del 2003, entonces se consideré atodo e grupo o corporacion como competidor,

maxime si se tomaen cuentalos encadenamientos comerciales y operativos vistos arriba.

Viaes Marsans dispone de su propia mayorista [lamada HORIZONTES, la cua crea
productos bagjo el mismo nombre de la mayorista, para la venta exclusiva en la red de
agencias de vige, Vigies Marsans. Su amplia oferta de productos turisticos supone una
ventgja competitiva indiscutible frente al resto de competidores, permitiéndoles hacer
programacion a medida segun la necesidad, ya que prepara para Marsans productos en
exclusiva por propia iniciativa, que son comercidizados a través de las agencias

minoristas.

Grupo Marsans se considera a si mismo, como la organizacion nimero uno en el sector

turistico en Espafia. Debido a sus ingentes dimensiones, por supuesto que cuenta con una

10 hitp:/Avww.hostel tur.comv/noticias/15396_grupo-marsans-se-hace-hoy-totalidad-mundicol or.html
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infinidad de productos, paquetes y servicios turisticos en el mundo, siendo su oferta muy
variada. Una peculiaridad, es que el Grupo Marsans solamente vende productos de sus

afiliadas o de otras empresas en las que tenga participacion, pero no asi control.

Swiss Travel Costa Rica

Segun Travel Info Costa Rica, Swiss Travel Costa Ricaes la agenciade viajes receptivay
tour operador més grande de Costa Rica' , tiene més de treinta afios de experienciay es
lider en el pais en el mercado de turismo receptivo.

Lamisiéon de Swiss Travel es el énfasis en el servicio, 0 es sus propias palaboras:. “Exceder
las expectativas del cliente, entregando el servicio que este desea para lograr |a adecuada
rentabilidad de la organizacion.” Mientras que su vision consiste en: “Mantener y
sostener el liderazgo con un crecimiento sustentado basandose en la implementacion y

mejoramiento continuo de nuestros servicios.”*?

Swiss Trave es duefia de la més grande y moderna flotilla de autobuses turisticos en
Costa Rica, la cua varia desde autobuses para 50 pasagjeros hasta microbuses para
individuales, caracterizados por tener are acondicionado, asientos reclinables vy
espaciosos, DVD y servicio de radio comunicacion. Incluso posee una nueva flota para

discegpacitados, con choferes capacitados por el Consejo Naciona de Rehabilitacion.

Swiss Travel Costa Rica cuenta con una gran infraestructura. Posee dos edificios
ubicados uno en San José y el otro en Guanacaste, anbos muy cerca de |os aeropuertos

internacionales.

Con respecto al recurso humano, Swiss Travel cree que representa uno de los valores
agregados més importantes, porque segun la empresa, los servicios dependen de un
excelente personal comprometido con lamision de resaltar el servicio.

1 http:/Avww.travel-info-costari ca.com/costa._ricaltour_operadores.htm
12 hitp:/ivww .swisstravel cr.com/esp/aboutus.php#trans
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La oferta de hoteles que brinda Swiss Travel esde mas de 169 alternativas en CostaRica,

lacual va desde albergues hasta hoteles cinco estrellas.

Los paquetes y productos turisticos que ofrece Swiss Travel, han sido disefiados para
ofrecerlos diariamente como minimo, y con la facilidad de solamente redizar una
reservacion en linea. Los clientes pueden leer los detalles del tour y luego, si lo desean,
pueden agregarlos a su itinerario, donde |a pagina web solicitara los datos personales del

potencial vigero. Asi, |0s gjecutivos de cuenta se pondran en contacto con el cliente.

Ademés de los paquetes turisticos normales, Swiss Travel ofrece excursiones adiversasy
lgjanas zonas del pais; como por ejemplo, cabadgatas en el Parque Naciona Braulio
Carrillo, compras en San Jose, noches costarricenses, entre otros. También, ofrece
excursiones en cruceros con una duracion de un dia, navegando por el Mar Caribe o €l
océano Pecifico.

Los candes de distribuciéon de Swiss Travel Costa Rica son 37 socios comerciales, los
cuales son tour operadores y mayoristas ubicados en Australia, Chile, Espafia, Holanda,
Inglaterra, Israel, México, Suiza, Canada; y Estados Unidos, este Ultimo proporciona la
mayoria, con 19 socios.”

Después de haber descrito a los principales competidores, ahora se describira los dos
componentes primordiales del entorno de la Empresa.

2.8 Entorno

Dentro de los aspectos por evaluar del entorno de la empresa, uno de los mas importantes
es el econdémico, porque es €l que determina las pautas, condiciones y negociaciones
entre los oferentes y los demandantes del servicio turistico. Debido a que Costa Rica
representa una economia abierta, existen factores internos y externos que deben ser
tomados muy en cuenta.

13 hitp://ww.swisstravel cr.com/esp/socios.php
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Asi, es imprescindible mencionar el impacto que la crisis financiera mundial hatenido en
los principales mercados generadores de turismo para Costa Rica. Desde finales del afio
2007, Estados Unidos y luego a finales del 2008 la Unién Europea, fueron oficialmente

declarados en recesion econémica.
2.8.1 Coyuntura econdmica internacional

Los origenes de la crisis financiera, primero, y luego econdmica estén descritos en el
anexo. Ya que la crisis afectd primeramente el sector financiero de los Estados Unidos,
empezaremos en la Bolsa de Vaores de Nueva York (New York Stock Exchange) y sus
principales indices bursétiles, porque éstos representan un punto de referencia importante
para las finanzas mundiales, y es un lugar de convergencia de las inversiones de todo el

mundo.
Estados Unidos

Con €l fin de clarificar la caida tan estrepitosa que tuvo la bolsa de Vaores de Nueva
York (NYSE por sus siglas en inglés), el indice industrial Dow Jones tenia un valor de
12.745,88 a 10 de mayo del 2008, y d 14 de enero del 2009 bajé hasta 8.209,06. Lo que
representa una caida de 4.536,82 puntos, en el promedio ponderado del precio de las 30

principales acciones del sector industrial de los Estados Unidos en menos de un afio.**

El indice Standard & Poor’s 500, el cua es mas representativo de la economia doméstica
de los Estados Unidos, porgue es el indice ponderado por la capitaizacion del mercado
de 500 diferentes tipos de acciones en todas las principales industrias de ese pais. Dicho
indice paso de 1.388,28 en mayo del 2008 a 845,46 el 14 de enero del 20009.

En sintesis, lo anterior significa que el precio de las acciones de la mayoria de todas las
empresas e industrias de los Estados Unidos, han disminuido considerablemente porque

4 www.Bloomberg.com
http://mwww.bccr .fi.cr
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su rentabilidad decay6 en promedio o porque del todo no tuvieron utilidades, sino mas

bien pérdidas cuantiosas.

Con tdes pérdidas las empresas deben recortar gastos con el fin de equilibrar sus
finanzas. Primero agunas empresas empezaron a paralizar sus plantas de produccion
durantes varios dias. Ademas, recortaron su presupuesto en areas flexibles como gastos
superfluos o gagtos fijos. Sin embargo, no fue suficiente por lo que también tuvieron que
despedir empleados ya que la demanda de sus productos en el mercado, no generaba
suficientes ingresos para poder cubrir por [o menos los costos variables de produccion y

salarios de sus colaboradores.

Lo que explicapor qué Estados Unidos perdi6 578 mil empleos tan solo en diciembre del
2008. En enero de 2009, se perdieron otros 600 mil empleos no agricolas; elevando asi la
tasa de desocupacion a 7,6%, lamas alta desde el 1992, con la cual son 11,6 millones de
desempleados en dicha nacidn. En total, dicha economia ha perdido 3,6 millones de

empleos desde comienzos de larecesion en diciembre del 2007.

Ante la dificil situacion, varias empresas estadounidenses han enviado a vacaciones
forzadas a sus empleados, han disminuido la jornada laboral, asi como sus salarios, 0
estos han sido congelados. El nuevo gobierno estadounidense de Barack Obama, decidio
congelar los salarios de los empleados de la Casa Blanca, y €l Congreso le aprobd a
finales de enero de 2009, un plan de estimulo a la economia de 819.000 millones de
ddlares, que promovid apenas asumio el poder el pasado 20 de enero de 2009. Ademéas,

han recortado |as tasas de interés para bgjar €l precio del dinero.

Sin embargo, a pesar de los ingentes esfuerzos del gobierno y empresas, todavia no se
tiene certeza sobre la magnitud del problema o la verdadera redidad de la crisis
financiera. Lo importante de todo este tema, es que existen planes de accién para evitar

que la situacion econdmica se agrave mucho mas.
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La crisis financiera en Estados Unidos afecta el desarrollo del turismo en Costa Rica,
porque representa el 50% de los turistas proviene de dicho pais, por lo que si los
estadounidenses recortan gastos superfluos, uno de los primeros seran las vacacionesy el

CoNsuMo innecesario.

Los anteriores planes de accidn, mas los planes de estimulo econdmicos benefician ala
economia norteamericana, porque inyectan liquidez mediante el aumento en el gasto
publico, generando un efecto multiplicador en la economia, beneficiando a toda la
poblacion. De esta manera, el consumo agregado aumenta y por lo tanto, €l gasto o

compra de paguetes turisticos también lo haran.

Union Europea

La Union Europea entrd en recesion econdmica en noviembre del 2008, por primera vez
en sus nueve afos de historia desde la creacion de la Union Econdmica y Monetaria
(UEM) en 1999. La economia de la Union Europea esta conformada por 15 paises
europeos, por 1o que representa un érea econdmica importante, comparable con la de los
Estados Unidos.

Aungue Inglaterra no esta dentro de la Union Econdémica Monetaria de la Unidn Europea,

estanacion entro oficialmente en recesion econémicaen enero de 2009.

Espafia es el pais que hasta d momento ha sido mas fuertemente impactado en Europa,
después de los Estados Unidos. El desempleo en ese pais alcanzd € record histérico de
3,3 millones de personas. Solamente en diciembre aumentd en cas 200 mil desocupados;
es decir, un 6,35% mas que & mes anterior. De esta manera, segun datos del Instituto
Nacional de Estadistica (INE), |a tasa de desempleo en Espafia cerré en diciembre 2008

en 13,9%, siendo asf laméas ata de toda la Unién Europea.™

15 \www.nacion.com
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Todala Union Europea representa un mercado potencia con mucha demandadel turismo
rural parala Empresa, porque fue en ese continente donde nacio precisamente este tipo de
turismo. Esencia mente Espaiia, porque representa uno de los principales mercados donde
la Empresa desea consolidarse. Todo este contexto econdmico debe ser considerado
dentro de la propuesta de plan estratégico para la Empresa, objeto de estudio de este
trabgo.

Japdn

La segunda potencia econdmica también entrd en recesion a partir del tercer trimestre de
2008. Su Producto Interno Bruto disminuyo un 0,1% con respecto al segundo trimestre, y
un 0,4% anual, debido principalmente a una reduccién en gastos de capita empresarial,
porque lamayoria de |as empresas niponas han sido afectadas por el fuerte descenso en la
demanda estadounidense de sus productos, aunado a la dificultad para conseguir

financiamiento externo.®

Por gemplo, la compafia Panasonic anuncié en febrero 2009 que despedira 15 mil
empleados y que cerrara 27 plantas en todo el mundo (13 en Japon), con € fin de poder
afrontar la caida en la demanda de sus productos electronicos. A la vez, dicha
multinacional anuncié que tuvo pérdidas netas durante €l Ultimo trimestre de 2008 de
380.000 millones de yenes, unos $4.200 millones."” Ademés, Sony Corp. y Toshiba Corp.

también anunciaron que haran recortes |aborales.
2.8.2 Economia costarricense

Costa Rica no escapa a los efectos de la crisis financiera internacional, sobre todo si los
Estados Unidos constituye su principa socio comercia. En cuanto a PIB, la economia
costarricense en el 2008 creci6 un 2,9% con respecto al 2007 y las previsiones de
crecimiento para el aio 2009, son de apenas 2,2% por & momento. Sin embargo, en

16 www.capitales.com
7 \www.nacion.com

115


http://www.capitales.com
http://www.nacion.com

febrero el Banco Centra de Costa Rica, menciond que revisara dicha proyeccion de
crecimiento, debido a que dicha estimacion estaba basada en los supuestos de las
proyecciones de produccion de le economia mundial que realizé el Fondo Monetario
Internacional (FMI) en noviembre de 2008. Pero ahora, el FMI redizd nuevas

proyecciones, bgjando |las estimaciones de crecimiento mundial.

La actuaidad econdmica mundial explica por qué la cantidad de turistas que visitaron
Costa Rica entre enero y julio 2009, se redujo en 134.000 personas, pero el buen
comportamiento que tuvo el turismo en el 2008, e permitié a pais cerrar el afio pasado
con 2 millones de turistas.™® Sin embargo, segin las estimaciones de la Organizacion
Mundial de Turismo, el turismo mundial se estancara o podria contraerse durante este afio
2009. De acuerdo a la OMT, el turismo mundia Unicamente crecié un 2% durante €
2008."

La inflacion en Costa Rica de 2008 fue de un 13,9%, pero para € 2009 podria
aproximarse a 8,5% porgue se ha desacelerado desde finales de 2008. El propio Banco
Centra tiene una meta de inflacion para este afio de 9%, pero € mismo FMI estima que
el pais terminara el 2009 con unatasa de inflacién del 5,75 por ciento. Recordemos que la
inflacion “empobrece” indirectamente, por 1o que entre més reducida sea esta, mucho

mejor seri parala Empresa que inicio operaciones a mediados de 2008.

Segun la“Encuesta mensua de expectativas de inflacidn y variacion del tipo de cambio”
de enero 2009, las expectativas de la inflacién a diciembre de 2009 son de 11,2% en
promedio. Dicha encuesta, arroja los siguientes resultados de variacion del tipo de
cambio: a 3, 6 y 12 meses, € tipo de cambio aumentaria 1,9%, 3,3% y 5,9%
respectivamente. Un tipo de cambio mas ato, beneficiaria a Costa Rica te enamora
porque generaria mas ingresos, ya que los precios de sus paquetes turisticos estan

expresados en dolares.

18 http:/Avww.nacion.com/In_ee/2009/enero/28/economial855199.html
19 http:/Avww.unwto.org/media/news/sp/press_det.phpAd=3481& idioma=S
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En cuanto a las tasas de interés, los principales bancos estatales planeaban reducirlas en
dos puntos, seguin la solicitud que les hizo el presidente Oscar Arias. Asi, eventualmente
la tasa basica pasiva quedaria en 9,25% aproximadamente a partir de marzo de 2009;
pero hasta al mes de agosto 2009 las tasas de interés no han bajado del 11%. Si las tasas
de interés se redujeran, esto seria muy beneficioso porque actualmente la Empresa, paga
un préstamo para la inversion, creacion de la empresa y pago de los gastos operativos

mientras aumenta sus i Nngresos.

Con respecto al desempleo, se estima que podria aumentar pues solamente en el mes de
diciembre 15.000 costarricenses perdieron su empleo, de acuerdo con los datos
manejados por la Unién Costarricense de Camaras y Asociaciones de la Empresa Privada
(Uccaep). En enero 2009, el Ministerio de Trabgo reporta que 5.000 costarricenses que
se quedaron sin trabgjo, pidieron consejos sobre el pago de sus prestaciones. Lo mas
lamentable segin el economista Greivin Sdlazar de la Universidad Naciona, es que
durante el segundo semestre de 2008: “La economia en su conjunto perdio la capacidad

de generar empleos en e mercado formal”

La Organizacion Internacional de Trabgjo (OIT), en su informe: “Impactos de la crisis
mundia en el mercado laboral de Centroaméricay Republica Dominicana’ publicado en
mayo 2009, indica que el desempleo en Costa Rica podria ser disparado de un 4,9% a un
7,9% en el 2009, aumentando la cantidad de cesados de 102.000 del 2008 a 192.000

durante este afno.

Por ultimo, el gobierno costarricense ha disefiado un plan llamado “Plan Escudo” que
pretende proteger y disminuir el impacto a pais de los efectos de la crisis financiera
internacional. Su estrategia se basa principamente en aumentar el gasto publico en
inversion y en ayudas sociades que procuran llegar alos hogares més pobres. El gasto se
puede aumentar porque la bga carga de la deuda publica permite solicitar nuevos
préstamos (en el 2008 |a deuda publica represent6 un 38,5% de la produccidn interna).

2 hitp:/ivww.aldiacr/ad_ee/2009/febrero/09/nacional esl867741.html
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Para finalizar este apartado del entorno econdmico, a pesar de que las principaes
economias mundiales muestran signos de recuperacion durante el segundo semestre del
2009, dichas sefidles de mejora son aisladas y se han desarrollado individualmente; es
decir, no hay una evolucion hacia e aza en conjunto de todas las variables
macroecondmicas en los paises desarrollados. En Costa Rica la recuperacion vendra
después de la salida de recesion econdémica de las naciones industrializadas, debido a

rezago de laaparicion de |os efectos de la crisis econémicamundial en el pais.

2.8.3 Medio ambiente

Gracias a que Costa Rica protege mas del 25% de su territorio nacional, constituye
indudablemente una atraccion turistica de renombre mundia. Se dice que el primer
parque nacional se cred en 1945, con el area de los robledales en el sur de Cartago, a lo
largo de la carretera interamericana®. Oficidmente el pais empezd a proteger sus
riquezas naturales en 1956, cuando se promovié la creacion de la Reserva Forestal Rio
Macho, y luego con la creacion de la Reserva Natural Absoluta Cabo Blanco en 1963. La
primera fue creada por el Estado con el fin de que fuera utilizada para la produccion de

energiaeléctrica, y la segunda por iniciativa privada.

El medio ambiente ha sido protegido porque existe un marco regulatorio que lo respada,
y que prohibe un uso distinto que no sea su conservacion dentro del Sistemade Areas de
Conservacion. Esto es vital, porque si no existieran dichas leyes, no habria garantia de
que las éreas protegidas seguiran existiendo, acabandose |os atractivos turisticos del pais.

2L http://mww.nacion.com/In_ee/ESPECIA L ES/2008/septiembre/parquesnacional es/
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CAPITULOIIl: ANALISISSITUACIONAL DE LA EMPRESA

El procedimiento de investigacion utilizado para desarrollar este andlisis situaciona del

Capitulo 11, se detallaa continuacion:

Tipo deinvestigacion

Se llevd a cabo una investigacion de campo con el propésito de conocer el perfil del
cliente de la Empresa, su conocimiento turistico sobre Costa Rica, si ha tenido cambios
en sus preferencias y comportamiento por el impacto de la crisis econdmica mundial; y
por supuesto, su satisfaccion con el servicio brindado por la Empresa; su conocimiento

sobre ellay su producto ofrecido.

Posteriormente, se realiz6 unainvestigacion de campo analitica para:

Estudiar la potenciaidad del mercado meta, tanto nacional como internacional
Analizar laestructura, organizacion y recursos de la Empresa

Analizar el plan estratégico de la Empresa

Comparar el producto turistico de la Empresa con sus competidores

Efectuar un benchmarking estratégico

Realizar un andlisis FODA

M étodo

Con el objetivo de conocer el perfil del cliente de la Empresay toda la investigacion de
campo relacionada con él, se uso el testimonio por escrito (correo electronico) y €l oral,
usando preguntas especificas (encuestas), para determinar su percepcion y expectativas

sobre la Empresa, su producto y su servicio.

Otros métodos utilizados para poder llevar a cabo la investigacion de campo analitica,
fueron el método de investigacion documental y el testimonio oral.
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Técnica

Se utilizard la observacion de campo, dirigidas por medio de una encuesta para obtener la
informacion de los clientes y para extraer la informacion necesaria para la investigacion
de campo anditica, se recurrio a la compilacion y manipulacion de la informacion
recopilada por medio de: Internet, medios escritos y preguntas especificas en forma oral,
realizadas a personas relacionadas con el sector turismo como, la administradora de la
Empresa, representantes de competidores, trabg adores de organizaciones estatales y no
gubernamentales.

I nstrumentos

Se disefid una encuesta individua escrita u oral, para los clientes cautivos (actuales o

pasados). Dicha encuesta se encuentraen el anexo.

Otros instrumentos utilizados son los cuadros y tablas con datos recopilados por el
Instituto Costarricense de Turismo. También; como también, cuadros y tablas disefiados

para mostrar informacion relevante a este andlisis situacional.

Indicadores

Se utilizaron datos cualitativos para describir la satisfaccion del cliente y otros aspectos
de la encuesta, €l benchmarking estratégico, el andlisis FODA y la potencialidad del

mercado meta

También, se usaron datos cuantitativos para determinar el nimero de personas satisfechas
con el producto y calidad del servicio de la Empresa; asi como, tratar de cuantificar el
potencial del mercado meta, las diferencias entre la Empresa 'y sus competidores, entre
otros aspectos.
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Encuestas

Este capitulo comienza con los resultados adquiridos de la encuesta redlizada a 54
clientes extranjeros que han comprado o usado l0s servicios turisticos de la Empresa. Asi
como los resultados obtenidos de la encuesta efectuada a 36 clientes costarricenses que
también han hecho uso de los servicios de la Empresa, por ultimo, se realiz6 una encuesta
a los potenciales clientes naciondes, basandose en los resultados logrados en las

encuestas gplicadas alos nacionales.

Posteriormente, basado en el andlisis de |as tres encuestas anteriores, méas el andlisis de la
potencialidad del mercado meta, y la herramienta administrativa del benchmarking, se
llevara a cabo el andlisis de fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas de la
Empresa. Asi, lainvestigacion anterior permitira concentrar lainformacion necesaria para
proponer en el capitulo final, un plan estratégico de negocio orientado a que la empresa

se consolide en el mercado internacional.
3.1 Resultado de las encuestas aplicadas a los clientes extranjer os
Esta encuesta empieza con la evaluacion en que e turista foraneo visita Costa Rica,

incluyendo solamente aquellos aspectos relevantes para el presente proyecto. Esta

seccion tiene ocho preguntas de donde se obtuvieron los siguientes resultados:

Grafico N°3.1 - Clientes extranjeros
¢Cuantas veces ha visitado Costa Rica?

OlUnaver BOo0s VECES

91%

Fuente: Elaboracion propia, con base en la encuesta aplicada a clientes extranjeros.

122



De un total de 54 clientes extranjeros, 49 (91%) clientes dicen haber visitado Costa Rica
tan solo una vez, en cambio 5 (9%) clientes lo han hecho por segunda vez. Para una
muestra tan pequefia, el hecho de que 5 clientes de un total de 54 hayan visitado €l pais
por segunda vez, evidencia que Costa Rica conserva su atraccion entre quienes ya la han

visitado, y mas aln entre tan pocos clientes de la Empresa.

Grafico N"3.2 - Clientes extranjeros
i Normalmente acostumbra viajar?

EZolo BEngrupo OEn pareja

Fuente: Elaboracion propia, con base en la encuesta aplicada a clientes extranjeros.

El 63% (34) de los clientes extranjeros prefiere vigjar solo; mientras que un 28% (15) de
los clientes acostumbra vigiar en pargja. Por lo que el 9% (5) restante le gusta vigiar en
grupo. Lo anterior significa que el perfil del cliente de la Empresa prefiere vigar solo,

pero gque también puede vigiar acompafiado, principal mente en pareja.
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Grafico N®*3.3 - Clientes extranjeros
Debido a que frecuenta viajar acompaifiado.
#Cual es el nimero de personas
generalmente?

10%

50%

Fuente: Elaboracion propia, con base en la encuesta aplicada a clientes extranjeros.

Respecto al gréafico anterior, se deduce que del 37% de clientes extranjeros que
acostumbra vigjar acompaiado, nueve clientes (90%) prefieren vigar en parejay tan solo

aun cliente (10%) le gustavigiar en un grupo conformado por cuatro personas.

Grafico N°3.4 - Clientes extranjeros
¢ Cual es la edad aproximada de sus acompaiiantes?

51-60 afios

41-50 afios

Edad

31-40 afios

21-30 afos

] 1 2 3 4
Cantidad de clientes

i
o
==

Fuente: Elaboracion propia, con base en la encuesta aplicada a clientes extranjeros.
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Asimismo, del total de clientes extranjeros que les gusta vigjar acompafiados, del gréfico

anterior, se concluye que la mayoria de acompafiantes de clientes pertenecen a rango de

edad comprendida entre |os 31-40 afios.

Grafico N°3.5 - Clientes extranjeros
¢ De qué forma ha comprado los paguetes turisticos
para venir a Costa Rica?

BAgenciadeviajes ensupals  BAgencia deviajes enCosta Rica

olMayorista oForinternet

Fuente: Elaboracion propia, con base en la encuesta gplicada a clientes extranjeros.

En relacion con la forma de compra de los paguetes turisticos, se puede apreciar que €l
55% (29) de los clientes extranjeros han comprado los paguetes turisticos por medio de
una agencia de viges de Costa Rica, el 30% (16) lo han hecho a través de una agenciade

vigesen su pais, e 11% (6) por Internet y el 4% (2) con unamayorista.

Grafico N°3.6 - Clientes extranjeros
£ Cual medio de pago utiliza generalmente para
comprar paguetes turisticos?

ETarjeta de crédito o débito ETarjeta de crédito/débito v efectivo

oEfectivo

Fuente: Elaboracion propia, con base en la encuesta gplicada a clientes extranjeros.
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El medio de pago mas usado por los clientes extranjeros, |o compone un 46% (25) la
tarjeta de crédito o débito en conjunto con el efectivo. Luego, le sigue latarjetade crédito
0 débito con un 28% (15) y el efectivo con un 26% (14).

Laforma de compray medio de pago, expuestos anteriormente, son explicados porque la
mayor parte de los clientes extranjeros de la Empresa, acostumbra organizar su vige
desde su pais de residencia, comunicandose con la administradora. Una vez que estos se
encuentran en el pais, utilizan tanto el efectivo y la tarjeta de crédito o débito como

medio de pago parala comprade |os servicios turisticos.

Grafico N*3.7 - Clientes extranjeros
¢;Como ha sido informado de Costa Rica y sus
atractives turisticos?

BFublicidsd =n TV BRavistas 0O Perigdico
Ointernst WFzrizs turizticss BAgercizs dz vizE
BAmigas y familisres

2% 4%

4a-

Fuente: Elaboracion propia, con base en la encuesta aplicada a clientes extranjeros.

Del conjunto de respuestas, un 32% (17) de los clientes extranjeros afirma haber sido
informado de Costa Rica y sus atractivos turisticos por medio de Internet. En segundo

lugar con un 26% (14), son los amigos y familiares |os que recomendaron a Costa Rica.
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Grafico N°3.8 - Clientes extranjeros
¢ En cuales meses viajaria, si usted volviera a visitar Costa Rica?

=== Diciembre
== Moviembra
== Qctubre
: Septiembre
g ' ' TS b
ﬁﬂ == Junio
== lMayo
1 Akl
1 Mafzo
1 Febirero
1 Engro
0 5 10 15

Respuestas

Fuente: Elaboracion propia, con base en la encuesta aplicada a clientes extranjeros.

La preferencia de los turistas extranjeros, si volvieran a visitar Costa Rica, se agruparia

principalmente en septiembre, agosto y julio; meses predilectos de los espafioles para
vacacionar.

La segunda parte de la encuesta se encuentra dirigida a evaluar el conocimiento que tiene
el cliente de la Empresa, asi como la satisfaccion del cliente con respecto a los servicios
brindados por ella

Gréafico N°3.9- Clientes extranjeros
¢De qué forma escuch6 o conocié por primera vez
la empresa Costa Rica te enamora?

B 7%
0 18% O Internet
B Amigos
O Publicidad eninternet
0 2% 0O Foros eninternet
m 4% B Agencias de viaje

0 69%

Fuente: Elaboracion propia, con base en la encuesta aplicada a clientes extranjeros.
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En e gréfico anterior, se concluye que los clientes extranjeros escucharon o llegaron a
conocer por primera vez la Empresa, en primer lugar através de Internet con un 69% (38)
de los casos. Le sigue con 18% (10) los foros de Internet donde la administradora ha

tenido una amplia participacion.

Grafico N°3.10 - Clientes extranjeros
¢ De qué forma tuve contacto o comunicacion
con la Empresa?

OCorren electronico E@Foros en internst

15%

d4%

Fuente: Elaboracion propia, con base en la encuesta aplicada a clientes extranjeros.

En cuanto a la forma de comunicacion tenida con la Empresa, el 84% (46) de los clientes
extranjeros utilizaron principalmente el correo electronico, y €l 16% (9) usaron los foros

de Internet para comunicarse con la Empresa

Cuadro N°3.1-Clientes extranjeros

¢Quélellamo mésla atencion dela Empresa?

Elemento Absoluto | Porcentaje
Servicio 13 24%
Atencion y comunicacion 25 46%
Producto turistico 16 30%
Total 54 100%

Fuente: Elaboracion propia, con base en la encuesta aplicada a clientes extranjeros.

Laatencion y comunicacion fue lo que mas llamo la atencion de la Empresa alos clientes

extranjeros en un 46% (25), en segundo lugar fue el producto turistico en un 30% (16),

seguido del servicio con un 24% (13).
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Grafico N"3.11-Clientes extranjeros
s Qué le llamé mas la atencidn de los productos turisticos
dela Empresa?

25 lfinerario oprograma
22

20 A
85 -
i Variedad 10 Turismo rural 11
210 Tipo detransports 8
i
= )

Precio2 Tours 1

| —

1

Fuente: Elaboracion propia, con base en la encuesta aplicada a clientes extranjeros.

El componente que mas llamo la atencion de los productos turisticos en los clientes
extranjeros fue el itinerario 0 programa con 22 respuestas, porque les permite visitar
muchos lugares en un corto tiempo. La variedad es otro elemento importante pues todos
los paquetes realizan diferentes actividades. El carro de aquiler constituye la piedra
angular del producto turistico pues brinda libertad de movilizacién en todo el pais. No
menos importante, el hecho de que se trate de turismo rural es otro aspecto muy

considerado por los turistas.

Grafico N°3.12 - Clientes extranjeros
¢Cual de los siguientes servicios turisticos le ha comprado
usted a la empresa?

OTodoun paquete disenado
B A|gln tour y carmo de alquiler

OTransfer

Fuente: Elaboracion propia, con base en la encuesta aplicada a clientes extranjeros.
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Lamayoriade los clientes han comprado todo un paguete disefiado, se trata del 87% (47)
de los clientes extranjeros, quienes previo a su llegada al pais disefiaron en conjunto con
la administradora el programa o itinerario. El 6% (3) de los clientes extranjeros optaron

por un transfer, que consiste en una microbus que transporta de un lugar a otro a los

turistas.
Grafico N°3.13 - Clientes extranjeros
¢ Cualventaja le ofrecid la Empresa para que aceptara viajar en el
ultimo afo?
15 Descuento 17
16 Producto turistico Ninguna 13
g 14 4 IMenaor precio 12
® 12 1 comparative 10
2 10
e &
s 6 -
r 4 -
2 -
D .
Ventajas

Fuente: Elaboracion propia, con base en la encuesta aplicada a clientes extranjeros.

En cuanto alas ventajas ofrecidas por la Empresa, en primer lugar |os clientes extranjeros
mencionan el descuento. Esto se debe a que s los clientes pagan en efectivo en Costa
Rica, la administradora les reduce el 4% de comision si pagaran por medio de tarjeta de
crédito. El producto turistico es otra ventgja para los clientes, pues es disefiado

completamente a su mediday de acuerdo con el concepto de turismo rural.

Una tercera ventgja es un menor precio comparativo, segin las preferencias del turista
por vigiar en un carro de alquiler y visitar la mayor cantidad de lugares posibles. Por
ultimo, quince clientes mencionaron que la Empresa no les ofrecié ninguna ventaja, 1o

que constituye un area de oportunidad.
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Grafico N"3.14-Clientes extranjeros
¢ Queé calificacidn le daria al servicio de transporte brindado
por la Empresa?

Excelente Bueno Regular

Fuente: Elaboracion propia, con base en la encuesta aplicada a clientes extranjeros.

El 81% (44) de los clientes extranjeros opina que el servicio de transporte es bueno,
mientras que el 11% (6) cree que es excelente o bueno. Solo €l 7% considera que es
regular, por lo que deben mejorarse la calidad y € tipo de transporte utilizado por los

turistas.

Grafico N"3.15- Clientes extranjeros
¢ Que calificacién le daria al servicio de alimentacion brindado
por la Empresa?

80%
50%
40%
20%

0%

Excelente Bueno Regular Malo

Fuente: Elaboracion propia, con base en la encuesta aplicada a clientes extranjeros.
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A pesar que € 78% (42) de los clientes extranjeros califica a servicio de alimentacion
brindado por la Empresa como bueno y excelente en un 7% (4), es preocupante que €l
13% (7) lo califigue como regular y malo e 2% (1), lo cua se debe mejorar para
aumentar la satisfaccion del cliente.

Grafico N"3.16 - Clientes extranjeros
& Qué calificacion le daria al servicio de hospedaje brindado por

la Empresa?
4%
80%
60%
40%
20%
0%

Excelente Bueno Regular

Fuente: Elaboracion propia, con base en la encuesta aplicada a clientes extranjeros.

Los resultados indican que & 74% (40) de los clientes extranjeros, consideran que €
servicio de hospedaje brindado por la Empresa es bueno, y un 17% (9) lo cdlificaron
excelente. Sin embargo, un 9% (5) lo considera como regular, por lo que no se esta

cumpliendo con |as expectativas o necesidades de alojamiento del cliente.

Cuadro N°3.2-Clientes extranjeros

¢Qué le gustd més de los paquetes turisticos como un todo?

Elemento Absoluto | Relativo Razén
Transporte 27 50% Libertad de movilizacién
Tours 4 7% Superd expectativas
Programa o itinerario 23 43% Excelente plan de viaje
Total 54 100%

Fuente: Elaboracion propia, con base en la encuesta aplicada a clientes extranjeros.
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L as respuestas de |os turistas extranjeros, demuestran que el aspecto que més les gustd de
los paquetes turisticos, es €l transporte con un 50% (27) porque les brinda libertad para
movilizarse. En segundo lugar, se encuentra el programa o itinerario pues lo consideran
un excelente plan de vigje. En cuanto alos tours, € 7% (4) de los clientes cree que superd

las expectativas que tenian por el guiaque los acompaio o las actividades realizadas.

Ante la pregunta de cudl producto o servicio le agradaria que la Empresa le ofreciera, €l
100% de los clientes contestaron que ninguno, porque ellos consideran que el producto y

servicio es completo.

Grafico N"3.17-Clientes extranjeros
;Queé le agradé mas de la atencidn recibida de la
Empresa?

Confianza
17%

Amahilidad
AR 46%
Comunicacic
28%

Calidez v
cordialidad
9%

Fuente: Elaboracion propia, con base en la encuesta gplicada a clientes extranjeros.

De los resultados obtenidos y mostrados en el grafico anterior, se concluye que la
amabilidad representa la cualidad que més les gustd a los clientes extranjeros de la
Empresa con un 46% (25), y la comunicacion ocupa € segundo lugar con un 28% (15).
Lo anterior es explicado por la disposicion de la administradora de brindar un excelente
servicio y personalizado. La confianza obtiene un 17% (9) por la posibilidad que tienen
los turistas de pagar por los servicios turisticos hasta que se encuentren en Costa Rica,
pagando ya sea con tarjeta de crédito o débito y efectivo principalmente. En relacion con
la cadidez y confianza, este aspecto representa una fortaleza que podria explotarse alin

mas.
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Ante la pregunta de qué le desagradd mas de la atencion de la Empresa, ninguno de los

clientes tiene objecion aguna, pues se sienten satisfechos con la atencidn recibida.

Grafico N"3.18- Clientes extranjeros
¢ Qué tan importante es para usted el servicio o atencién al
cliente de la Empresa?

Nada  \engr

Fuente: Elaboracion propia, con base en la encuesta aplicada a clientes extranjeros.

La totalidad de los encuestados extranjeros, calificaron con el grado maximo de
importancia al servicio o atencién brindado por |a Empresa, confirmando la trascendencia

en lainteraccién con €l clientey por |o tanto, parala generacion de ventas.

Cuadro N°3.3-Clientes extranjeros

¢Cambiaria algun elemento del paquete turistico que usted compr6?

Respuesta Absoluto | Relativo | ¢Cudl?
No 51 94% N/A
Si 3 6% Hospedaje
Total 54 100%

Fuente: Elaboracion propia, con base en la encuesta gplicada a clientes extranjeros.

Las sugerencias gportadas por los clientes extranjeros, indican que e 94% (51) de los
clientes extranjeros no cambiarian nada de los paguetes turisticos, pero un 6% (3) si lo
haria con respecto a hospedaje, por lo cua dicho elemento debe ser revisado.
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Cuadro N°3.4-Clientes extranjeros

¢En su opinion cudl calificacion de 0 a 10 le asignaria a la atencion brindada por la

Empresa?

Calificacion Absoluto
Ocho 6
Nueve 42
Diez 6
Total 54

Promedio 9

Fuente: Elaboracion propia, con base en la encuesta aplicada a clientes extranjeros.

Los resultados del gréfico anterior demuestran que la atencion brindada por la Empresa
satisface el nivel requerido por lo clientes extranjeros, pues 42 clientes la calificaron con
un nueve, lo cual representa un 78% de los entrevistados.

Grafico N°3.19 - Clientes extranjeros
Aspectos que motivaron la compra del servicio a la Empresa, donde
la que menos le motivo tenga un 8 y la que mas le motivo tenga un 1

Atencian

Calidad Hent a car

Oferta recio

Turismo rural

Fuente: Elaboracion propia, con base en la encuesta aplicada a clientes extranjeros.

En el gréfico anterior en forma de radar, las motivaciones para comprar €l servicio de la
Empresa, estan ordenadas de menor a mayor, donde la que mas motivo, se le asigndé un 1
y laque menos un 8.
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Asi, se demuestra claramente que lo que més motivo la compradel servicio ala Empresa
entre todos los encuestados fue, en primer lugar la atencion al cliente. En segundo lugar,
se encuentra la variedad ddl servicio, en tercer lugar €l tipo de transporte “rent a car” o
carro de alquiler. El precio se ubica en cuarto, seguido por el turismo rural, laoferta, la

calidad y los tours.

De esta manera, se puede concluir del grafico anterior (radar), que la atencion
personalizada al cliente, constituye la base principa para la generacion de confianza,
comunicacion con €l cliente y las ventas para la Empresa. La variedad es un motivador,
porque los paquetes son disefiados ala medida, junto con el carro de aquiler pues brinda
libertad para movilizarse en todo el pais. No obstante; se debe mejorar en aspectos como
el precio para que sea més competitivo sin afectar la calidad del servicio, la oferta y
variedad de tours y actividades deberian ampliarse en aguellas areas atractivas para los

clientes dentro del turismo rural.

Cuadro N°3.5-Clientes extranjeros

¢Recomendaria usted los servicios de la Empresa?

Respuesta Absoluto | Relativo
Si 54 100%
No 0 0%
Total 54 100%

Fuente: Elaboracion propia, con base en la encuesta aplicada a clientes extranjeros.

Grafico N"3.20 - Clientes extranjeros
Razones porlas que recomendaria los servicios de la Empresa

BAmabilidad  BBuen servicio OCalidad DOExcelente servicic  BProducto distinto

5%

Fuente: Elaboracion propia, con base en la encuesta aplicada a clientes extranjeros.
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El grado de satisfaccion de los clientes es tal, que el 100% de los clientes extranjeros
recomendarian los servicios de la Empresa, explicado en primer lugar con un 35% (19)
por su buen servicio, laamabilidad con 31% (17), por tratarse de un producto distinto con
19% (10); esto se debe d tipo de transporte, al trato personalizado y a tipo de turismo
rural. La calidad del servicio obtuvo un 9% (5) y el 6% (3) mencioné que por su

excelente servicio.

Cuadro N°3.6-Clientes extranjeros

¢Volveriaacomprar los serviciosde la Empresa?

Respuesta Absoluto | Relativo
Si 54 100%
No 0 0%
Total 54 100%

Fuente: Elaboracion propia, con base en la encuesta aplicada a clientes extranjeros.

Grafico N°3.21-Clientes extranjeros
Razones por las que volveria a comprar los servicios de
la Empresa

mBuenservicioy tratc mExcelente servicic OBusnaexperiencia oPFroducto

13%

24%

Fuente: Elaboracion propia, con base en la encuesta aplicada a clientes extranjeros.

El 100% de los clientes extranjeros, comprarian de nuevo los servicios de la Empresa,
donde un 57% (31) indica que por su buen servicio y trato. Lo anterior mas las otras
razones incluidas en €l gréfico de arriba, demuestra una buena gestion de trato hacia el

cliente.
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La tercera parte de la encuesta se encuentra orientada a evaluar los aspectos
socioecondémicos de los clientes extranjeros que ha disfrutado de los servicios turisticos
de la Empresa, esto con € fin de valorar si laactua crisis economica mundid, ha tenido
agun impacto significativo en las finanzas personales de los clientes foraneos,

obteniendo los siguientes resultados:

Grafico N°3.22-Clientes extranjeros
iEnel ultimo ano como ha variado su ingreso
bruto o nominal?

DAumentd  BLisminuyd OMoaplica OSemantuvo constants

2%

Fuente: Elaboracion propia, con base en la encuesta aplicada a clientes extranjeros.

En relacion con las variaciones en el ingreso bruto o nomina de los extranjeros en el
altimo afio, e 50% (27) de los clientes respondieron que se mantuvo constante,
reflejando una pérdida de poder adquisitiva, pues tales clientes provienen de Espafiay en
esa nacion la inflaciéon si ha aumentado (1,5% en el 2008). El 30% (16) indica que su
ingreso si aumento; cruzando la informacion se deduce que se trata de profesionaes
todos de Espafia, uno de Argentina y otro de Alemania. El 19% (10) de los clientes
extranjeros respondié que su ingreso nomina se redujo; observando su profesion y
nacionalidad, dicho 19% pertenece a empresarios esparioles.
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Grafico N"3.23 - Clientes extranjeros
Si comparamos su gasto en turismo y ocio de hace un afio
contra su gasto actual. ;Usted ahora gasta?

BM&s que hace un afo B Menos que haceun ano

OMisma cantidad de dinero OMNosabe/ Moresponde

4%

19%

=i

31%

46%

Fuente: Elaboracion propia, con base en la encuesta aplicada a clientes extranjeros.

Del gréfico anterior, se puede concluir que el 46% (25) de los clientes extranjeros gastan
menos en turismo y ocio con respecto a hace un afo, 1o que realza o genera presion sobre
el precio de los paguetes turisticos, pues ahora los clientes gastan menos en ese rubro. A
dicha proporcion relativa de 46%, pertenecen en primer lugar 1os empresarios espafioles,
seguido de una estudiante espafiola. El 31% (17) afirma que ahora gasta la misma
cantidad de dinero que hace un afio en turismo y ocio, conformado por profesionaes
espafioles y de cuatro educadoras. Aquellos que gastan mas que hace un afio, representan
el 19% (10) de los clientes extranjeros, compuesto por un profesional de Argentinay otro

de Alemania, entre otros profesionales espafioles.

Cuadro N°3.7-Clientes extranjeros

¢En su opinion, los precios de los paquetes turisticos de la Empresa son?

Opinién Absoluto | Relativo
Muy caros 0 0%
Caros 30 56%
Justos o razonables 24 44%
Baratos 0 0%
Muy baratos 0 0%
NS/NR 0 0%
Total 54 100%
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De laopinion que tienen los clientes extranjeros sobre el precio de los paquetes turisticos,
se puede concluir que la mayoria cree que son caros con un peso relativo de 56% (30),
indicando que se deberia revisar los costos y margenes de utilidad de los paguetes. Sin
embargo, €l 44% (24) piensa que su precio es razonable o justo porque la calidad del

paguete y servicio personalizado vale lapena.

Cuadro N°3.8-Clientes extranjeros

¢Es para usted atractivo un descuento cuando desea comprar paquetes turisticos?

Respuesta | Absoluto | Relativo | Raz6n
Si 22 41% Ahorro
Si 18 33% Compra de recuerdos o artesanias
Si 4 7% NS/NR
No 10 19% Reduccién calidad y servicio
Total 54 100%

Fuente: Elaboracion propia, con base en la encuesta aplicada a clientes extranjeros.

Para un 41% (22) de los clientes extranjeros, un descuento se convierte atractivo porque
permitiria ahorrar. Para un 33% (18) de ellos, ese descuento lo podrian usar para compras
de recuerdos 0 artesanias; 0 sea, que gastarian € mismo presupuesto asignado pero
distribuido en otros bienes. El 19% (10) de los clientes, no considera un descuento
atractivo porgue provocaria una reduccion en la calidad o servicio del producto turistico;
lo anterior quiere decir que para ellos, un mayor precio significa mayor calidad de

servicio, que justamente estan dispuestos a pagar.
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Grafico N"3.24 - Clientes extranjeros
iCudlde los siguientes descuentos le gustaria recibir en los
paquetes turisticos?

Minguno 10

Mas 15%

15% ] 19

10% | 13

3%

3% [0

L

0 5 10 15 20
Respuestas

Fuente: Elaboracion propia, con base en la encuesta aplicada a clientes extranjeros.

La opcion de descuento predilecta por los turistas, es la del 15% seguida por un 10% de
descuento. Los dos ultimos cuadros en conjunto con el gréfico anterior, demuestran que

el cliente si es sensible a precio y también alos descuentos.

Cuadro N°3.9-Clientes extranjeros
¢Cudles delos siguientes servicios adicionales le gustaria recibir sin variar el precio

en los paquetes tur isticos?

Servicios adicionales Absoluto | Relativo
Mas tours 1 2%
Masajes 7 13%
Bocadillos y bebidas 0 0%
Cabalgatas 3 6%
Alimentacién 1 2%
Eventos culturales 2 4%
Viajes en bote 5 9%
Clases de espaiiol 0 0%
Ninguno 35 65%
NS/NR 0 0%
Total 54 100%

Fuente: Elaboracion propia, con base en la encuesta aplicada a clientes extranjeros.
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Esta vez se evalud s el cliente extranjero preferia recibir més valor agregado por el
mismo precio, pero del cuadro anterior se concluye que la mayoria prefiere no recibir
ningun tipo de servicio adicional, representado por el 65% (35) del total. Un 13% (7) de

los clientes dijo que le gustaria recibir masajes, integrado Unicamente por muijeres.

Gréfico N°3.25 - Clientes extranjeros
Si comparamos la duracion de sus viajes realizados hace un afio,
contralos que haria actualmente, usted tomaria hoy:
O Viajes de menor duracién m Viajes de mayor duracion 0O Viajes de la misma duracion

53%

Fuente: Elaboracion propia, con base en la encuesta aplicada a clientes extranjeros.

El 54% (29) de los turistas extranjeros responde que tomaria viges de la misma duracion
con respecto alos de hace un afio, y el 19% (10) dijo que se iria de vigje por més tiempo
que hace un afio. Asi, se concluye que € lapso de tiempo de los viges no ha sido
impactado significativamente por la crisis econébmica mundia, y que tampoco es
necesario modificar el programa de los paguetes preestablecidos, a pesar que hasta el

momento latotalidad de los pasados clientes han optado por un paquete disefiado.
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Grafico N"3.26 - Clientes extranjeros
iConrespecto a la duracion del viaje y estadia en el pais,
actualmente usted optaria por un viaje de?

26diasomas |0

21a 25 dias 3
154 20 dias 20

11 a 14 dias | 29
Ga10 dias 2

Sdiasomenas |0

0 3 10 13 20 23 30 33
Respuestas

Fuente: Elaboracion propia, con base en la encuesta aplicada a clientes extranjeros.

En relacion con la duracion de los viges, la opcidn que mas escogieron los clientes
extranjeros es la de permanecer en el pais entre 11 y 14 dias, seguido de un periodo de
tiempo de 15 a 20 dias. Dichos rangos de tiempo concuerdan con el de la mayoria de los

paquetes turisticos.

Grafico N?3.27- Clientes extranjeros
Si su presupuesto fuera limitado para comprar un paquete turistico y
tuviera que escoger entre varios servicios, ordene numéricamente de
1a 6 sus preferencias

Transporte

Actividades Hospedaje

Tours Alimentacion

Fuente: Elaboracion propia, con base en la encuesta aplicada a clientes extranjeros.
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El gréfico anterior en forma de radar, muestra las preferencias de los servicios por los

encuestados, ordenadas de menor a mayor en caso de limitacion presupuestaria.

Se puede concluir que el elemento imprescindible para todos los turistas extranjeros lo
constituye el medio de transporte (carro de alquiler), porque este es la piedra angular del
paquete turistico. En segundo lugar; de preferencia se encuentra el hospedae, muy
necesario para recobrar energias luego de un vigje agotador, junto con la alimentacion.
En dltimo lugar se encuentran los tours y actividades respectivamente. De lo que se
deduce que es posible reducir o eliminar algunos tours y actividades, de acuerdo con €l

presupuesto del cliente extranjero.

La cuarta y Ultima seccion del cuestionario, evalla las caracteristicas sociodemograficas
de los clientes extranjeros con el proposito de obtener el perfil del cliente de la Empresa,

obteniendo los siguientes resultados:

Grafico N"3.28 - Clientes extranjeros
iEnqué rango de edad se encuentra usted actualmente?

De 65 v mas afios | 0
De 55 af4 afios [ 2
Ce45a 54 afios | 7
De 35 a 44 afios | 18
Ce 25 a 34 afios | 26

Menos de 25 afios [ 1

0 5 10 15 20 23 30

Fuente: Elaboracion propia, con base en la encuesta aplicada a clientes extranjeros.

Del cuadro anterior, es posible deducir que e perfil del cliente se ubica en un rango de
edad entre los 25 hasta los 44 afios primordiamente. Lo que significa que se trata de
personas maduras y con potencial cgpacidad econdmica para pagar por servicios

turisticos que ofrece la Empresa.
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Grafico N°3.29 - Clientes extranjeros
;Cuales su género?

mMasculino mFemenino

4%

Fuente: Elaboracion propia, con base en la encuesta aplicada a clientes extranjeros.

La mayoria de los clientes extranjeros son mujeres, representadas por un 54% (29) del
total de clientes, mientras que el 46% son hombres (25). Es posible, que las mujeres se

vean identificadas con la administradora

Grafico N"3.30-Clientes extranjeros
;Cudles su nacionalidad?
B0
_ 49
50
o 40
£ 30
Z 20
10 3 0 i i
l:l T T T T
Espaficla Alemana Estadounidense Argentina Andorrana

Fuente: Elaboracion propia, con base en la encuesta aplicada a clientes extranjeros.

Cas la totdidad de los clientes extranjeros provienen de Espafia, donde ni siquiera
Estados Unidos tiene presencia. Esto se debe sobre todo, porque la administradora vivié
por mas de dos afios en Espafia, y por lo tanto conoce muy bien laidiosincrasia espafiola

asi como su mercado.
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Grafico N°3.31- Clientes extranjeros
Porfavor indique su estado civil o conyugal

35 59
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Casado(a) Unién libre Wiudo(a) Divorciadof(a) Separadoia) Soltero(a)

Fuente: Elaboracion propia, con base en la encuesta aplicada a clientes extranjeros.

Del gréfico anterior, es posible concluir que el perfil de los clientes es en su mayoria
solteros, cuyas edades oscilan entre los 25 y 34 aios principamente. Los casados y
aquellos en union libre, se ubican en el rango de edad comprendida entre los 35 y los 54

anos.

Grafico N"3.32-Clientes extranjeros
sCudles su profesion u oficio?

Trabajo no calificado | 0
Educadora [ 4

Empresario | 13

Profesional | 36

Estudiante @ 1

0 3 10 13 20 23 30 35 40
Respuestas

Fuente: Elaboracion propia, con base en la encuesta aplicada a clientes extranjeros.

El grafico anterior, demuestra que el perfil del cliente extranjero de la Empresa es €
profesional, seguido del empresario. Las cuatro educadoras son mujeres entre los 45 y 64

anos provenientes del Principado de Andorra. La estudiante, es una mujer de 22 aios,
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esposa de un espafiol de 28 afios. Todo lo anterior, denota un ato grado de educacién por

parte de los clientes extranjeros, €l cua mostraremos en el siguiente gréfico.

Grafico N"3.33 - Clientes extranjeros
éCuales su grado académico actual?
40 36
35
2 5
g 20
= 14
g 15
e 10 T
3 U ]
l:l T T T
Escuela o primaria  Colegio o secundaria Universidad MMaestria o doctorado

Fuente: Elaboracion propia, con base en la encuesta aplicada a clientes extranjeros.

A excepcion de las cuatro educadoras de Andorra, todos los demés clientes extranjeros
poseen minimo algun titulo universitario, donde destaca que 14 de ellos poseen un nivel
de maestria o doctorado.

Grafico N°3.34 - Clientes extranjeros
¢,Cual es su lugar de residencia permanente?

Principado de Andorra
Alemania @1
Estados Unidos |0
Argentina 2

Espafia 47

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50

Respuestas

Fuente: Elaboracion propia, con base en la encuesta aplicada a clientes extranjeros.
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Sin duda, Espaia representa el origen de casi absolutamente todos |os clientes extranjeros

de la Empresa, a excepcion de siete entrevistados de otros paises.

Grafico N°3.35-Clientes extranjeros
Indique cudles de los siguientes idiomas habla, escribe y lee en
un nivel intermedio:

Catalan T 8
Francés [ 2
Aleman [T 1

Inglés | 25

Idiomas

Espafiol | 54

Entrevistados

Fuente: Elaboracion propia, con base en la encuesta aplicada a clientes extranjeros.

Latotalidad de los clientes extranjeros que han disfrutado de los servicios de la Empresa,
hablan, escriben y leen espaiol en un nivel intermedio a menos. En segundo lugar de
importancia, se encuentra €l inglés. En tercer lugar, € catalan pues tanto en Barcelona
como en Andorra se habla dicho idioma También, el francés es un idioma habitua en el

Principado de Andorra.

Conocer los idiomas que domina el perfil del cliente, es de suma importancia para fines

de mercadeo y publicidad en Internet, agencias de vigies y en el extranjero.

A continuacion, se analizara los resultados de la encuesta gplicada a mercado nacional

con €l fin de obtener el perfil del turista costarricense de la Empresa.
3.2 Resultado de las encuestas aplicadas a |os clientes nacionales
Generamente, el sector turistico costarricense ha dejado de lado el mercado naciona
porque su demanda es muy bagay por su bgo poder de compra Sin embargo, en una

coyuntura como la actual, donde la crisis econdmica mundia ha provocado que 134,000
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turistas menos hayan visitado Costa Rica durante todo primer semestre del 2009, es de

vital importancia encontrar nichos de mercado que sean rentables parala Empresa.

Por lo anterior, se realiz6 una encuesta alos clientes costarricenses que disfrutaron de los
servicios turisticos de la Empresa, con d fin de obtener su perfil y asi poder utilizar los
resultados obtenidos, parael desarrollo de la propuestadel plan estratégico de negocio.

Grafico N"3.36 - Clientes nacionales
;Cudntas veces al afio acostumbra viajar dentro de Costa Rica?

Mingunavez |0
Cuatro veces o mas 11
Tres veces 16
Dos veces 0
Jnavez (0O
0 5 10 15 20
Respuestas

Fuente: Elaboracion propia, con base en la encuesta aplicada a clientes nacionales.

Del cuadro anterior, se concluye gue los clientes nacionales de la Empresa, vigan &
menos dos veces al afno dentro de Costa Rica, |0 que constituye una demanda potencial s
se tratara de que d menos la mitad de dichos vigjes, fuesen realizados a través de Costa

Rica te enamora.

Cuadro N°3.10 - Clientes nacionales
¢Normalmente acostumbra viajar?

NUmero de Edad de los

Forma Respuestas | acompafiantes | acompafiantes
Solo 11 N/A

0-10 afios

11-20 afios

21-30 afios

31-40 afios

En familia 15 3-4 personas 41-50 afos

21-30 afios

En pareja 8 2 personas 31-40 afios

En grupo 2 4 personas 21-30 afios

Fuente: Elaboracion propia, con base en la encuesta aplicada a clientes nacionales.
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En cuanto alaforma de vigar de los clientes nacionales, |la mayoria acostumbravigar en
familia, con un nimero de acompafiantes de 3-4 personas, cuyas edades se ubican entre
los 0-10 aflos y los 41-50 afios, ya sean estos hijos, hermanos o padres. El segundo grupo
en importancia, son aquellos que gustan de vigjar solos, porgque 28 de los 36 clientes son
solteros. El tercer grupo en importancia, son las pargas, cuyas edades estan

comprendidas entre los 21 y 40 afios de edad.

La informacion anterior, es de suma importancia porque se pueden disefiar 0 bien

ampliar, laoferta de tours que permitan la participacién de todala familia.

Grafico N°3.37 - Clientes nacionales
Acostumbra comprar paquetes turisticos o
tours de agencias de viajes en Costa Rica?

o5 @Mo

8%

92%

Fuente: Elaboracion propia, con base en la encuesta aplicada a clientes nacionales.

Del gréfico anterior, se deduce que la gran mayoria de los clientes costarricenses (92% 6
34 entrevistados) no acostumbran comprar paquetes turisticos o tours a las agencias de
viges costarricenses. Esto tiene un gran impacto en la demanda de estos servicios en el
nivel nacional, por 1o que no es anorma que el principal mercado de la Empresa se

encuentre en €l exterior.
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Grafico N23.38 - Clientes nacionales

iCual es el motivo principal de sus viajes normalmente?

®@ Ccio, recreo y vacaciones M Visitas a parientes o amigos

44%

56%

Fuente: Elaboracion propia, con base en la encuesta aplicada a clientes nacionales.

Entre los clientes nacionales de la Empresa, existen Unicamente dos razones para
vacacionar, donde el 56% (20) de ellos tiene como motivo principa €l ocio, recreo y las
vacaciones para vigjar. La segunda razon es la visita a parientes o amigos con un 44%
(16), donde de ninguna manera se utilizan los servicios de hospedaje del pais, y se gasta

muy poco en alimentacion (la mayoria durante el vigie) debido a que los familiares o

amigos les brindan hospedaje.

Meses

Grafico N%3.39 - Clientes nacionales

isEncudles meses acostumbra viajar en Costa Rica?

Diciembre

Moviembre
Octubre

Septiembre
== Agos

Julio

1 Junio
Mayo

Abril

] Marzg

Febrero

; 1 Ener

I
4 6 8 10 12
Respuestas

14

Fuente: Elaboracion propia, con base en la encuesta aplicada a clientes nacionales.
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Claramente se nota en el gréfico anterior, que las épocas de vige de los clientes
costarricenses de la Empresa, son explicados principadmente por los periodos de
vacaciones en diciembre, enero y julio, mas la Semana Santa que generalmente se ubica
en abril. Asi, se vuelve indispensable programar paquetes o tours en tales meses, ya que

son periodos de temporada alta de la demanda costarricense.

La segunda parte de laencuesta se encuentra dirigida aevaluar el conocimiento que tenga
el cliente costarricense de la Empresa, asi como la satisfaccion del cliente con respecto a
los servicios brindados por ella

Grafico N°3.40 - Clientes nacionales
¢De qué forma escuch6 o conocid por primera
vez la empresa Costa Rica te enamora ?

Amigos o familiares Asociacion solidarista

31%

69%

Fuente: Elaboracion propia, con base en la encuesta aplicada a clientes nacionales.

El 69% (25) de los clientes nacionales, han conocido o han escuchado hablar de la
Empresa al menos una vez, por medio de la asociacion solidarista de su lugar de trabgjo,
debido a una negociacion pactada entre la Empresa y la asociacion. Esto representa un
nicho importante de mercado, porque s bien la demanda costarricense hacia servicios
turisticos puede ser bagja, probablemente si le ofrecen mejores condiciones de pago o
precio, |as personas acepten por adquirir los servicios. El restante 31% (11) han conocido
la Empresa, a través de amigos o familiares, por lo que la publicidad de boca en boca no

Se debe menospreciar.
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Grafico N°3.41 - Clientes nacionales
sDe qué forma tuvo contacto o comunicacién con la Empresa?

Deninguna forma/Mo aplica | 24
Personalmente 15
Teléfono a
Email | ©
T T T T T 1
0 5 10 15 20 25 30

Respuestas

Fuente: Elaboracion propia, con base en la encuesta aplicada a clientes nacionales.

Del gréfico anterior, se concluye que la mayoria de los clientes nacionaes no tuvieron
contacto alguno con la Empresa por €l acuerdo entre la Asociacion y la Empresa. Asi, la
misma Asociacion fue quien brind6 la informacion sobre los servicios que brinda la

Empresa. Desde la oficina de la Empresa también es posible contactar a los clientes, ya

sea personalmente o bien por teléfono.

Cuadro N°3.11 - Clientes nacionales

¢Quélellamo mésla atencion dela Empresa?

Aspecto Absoluto Porcentaje
Filosofia 0 0%
Servicio 0 0%
Mision 0 0%
Atencién y comunicacién 7 19%
Producto turistico 29 81%
Total 36 100%

Fuente: Elaboracion propia, con base en la encuesta aplicada a clientes nacionales.

En contraste con los turistas extranjeros, a 81% (29) de los clientes nacionales lo que les
[lamd mas la atencion de la Empresa, fue su producto turigtico. Esto se debe a que 25
clientes que conocieron la Empresa, o hicieron por medio de la Asociacion Solidarista,
por lo que no fueron atendidos inicialmente por la administradora. Al 19% restante (7), el

principal atractivo de la Empresa fue su atencion y comunicacion. Lo anterior significa
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gue los productos o servicios de Costa Rica te enamora son |lamativos a primera vista,
por lo que s0lo es necesario generar la motivecion a través de una adecuada estrategia
publicitaria 0 de mercadeo, para que los potenciales clientes inicien contacto con la

Empresa. El resto dependera de una excelente y personaizada atencion a cliente.

Grafico N23.42 - Clientes nacionales
dQuéle llamé mas la atencién de los productos turisticos
dela Empresa?

M Precio M Lugaresalternativos

Fuente: Elaboracion propia, con base en la encuesta aplicada a clientes nacionales.

Del gréfico anterior, se concluye que €l precio fue el principal atractivo de los productos
turisticos de la Empresa, pues la Asociecion le aplicd un descuento de hasta ¢15 mil
colones en el tour que escogieron sus asociados. Se debe destacar, que dicho descuento
fue aplicado por la Asociacion, no asi por la Empresa. En segundo lugar de atencion de

los productos turisticos, se encuentra los lugares aternativos en los programas de cada
uno de los tours.
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Grafico N23.43 - Clientes nacionales
éCual de los siguientes servicios turisticos le ha comprado
usted a la empresa?

B Todo un pagquete M Tours

11%

B9%:

Fuente: Elaboracion propia, con base en la encuesta aplicada a clientes nacionales.

A pesar de que la Empresa cuenta con varios paguetes turisticos, estos no son los
predilectos por los clientes nacionaes, pues ellos prefieren optar por un tour de ida y
vueltaen un mismo dia, lo cua se ve reflejado en el gréfico anterior, donde el 89% (32)

de los clientes compraron tours ala Empresa. Apenas €l 11% (4) compré un paquete ala

Empresa
Grafico N°3.44 - Clientes nacionales
;Cudlde los siguientes paquetes o tours compré usted a la
Empresa?
35
30
25
-2 20
2 15
S 10 T
5
l:l _ T - T - T - T
Tortuguero Rafting Canopy Barra Honda Rio Celeste y
Vaolcan Tenorio

Fuente: Elaboracion propia, con base en la encuesta aplicada a clientes nacionales.

Con respecto al tipo de tour o paguete turistico, es evidente seglin el grafico anterior, que
lainmensa mayoria ha elegido el tour de “Rio Celeste y Volcan Tenorio” por su atractivo
y variedad, ya que se trata de dos tours en uno. Sélo cuatro clientes compraron el paquete

a Tortuguero, que incluye el hospedaje por una noche més la alimentacion.
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Grafico N°3.45 - Clientes nacionales
¢ Cualventajale ofrecid la Empresa para que aceptara viajar
en el altimo afio?

20 18
w 18 4
£ 151 12
@ 12 4
a 19 1 5]
g 4 ]
3 ] 0 0 0 0 0
0 T T T T T T T 1
Menaorprecio Mayorvalor  Producto Minguna Promociones Mejor Descuentos  Producto
comparativo  agregado distinto atencién turistico
Ventajas

Fuente: Elaboracion propia, con base en la encuesta aplicada a clientes nacionales.

Al preguntarle a los clientes nacionales, cual ventga le habia ofrecido la Empresa para
gue comprara sus servicios, 18 (50%) personas respondieron que su menor precio
comparativo. Pero ya sabemos que esto es explicado por e descuento aplicado por la
Asociaciéon en el caso de los 25 asociados a €ella, o que constituye una oportunidad si
dicho descuento fuera aplicado por todas las asociaciones, con las cudes logre un
acuerdo la Empresa. Sin embargo, tampoco es extraiio que el asociado no se haya
percatado de la ventaja de un menor precio ofrecido por la Empresa, pues a él solamente

la Asociacion le ofrecié el producto, sin intervencidn algunade la Empresa.

Gréafico N"3.46 - Clientes nacionales
iDe qué forma ha comprado los paquetes turisticos o tours de
la Empresa?

| OEfective B Contarjeta de crédito  ODeposito o transferencia bancaria OAsociacion solidarista

17%

Fuente: Elaboracion propia, con base en la encuesta aplicada a clientes nacionales.
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El gréfico anterior es de suma importancia, porque demuestra una de las oportunidades
para Costa Rica te enamora en un nicho de mercado, el de las asociaciones solidaristas,
yaque el 69% (25) de los clientes nacionales, |a asociacion solidaristale compro los tours
alaEmpresa, y luego la asociacion le dedujo en dos o tres tractos de su sdario, € costo
del tour a sus asociados. Ademés, no se puede pasar por ato el descuento de ¢15 mil

colones entregado por la asociacion a sus integrantes, quienes compraron €l tour.

Grafico N°3.47 - Clientes nacionales
:Qué calificacion le daria al servicio de transporte brindado porla
Empresa?

9T

100%
0%
B80%
40%
20%

Excelente Buenao Regular

Fuente: Elaboracion propia, con base en la encuesta aplicada a clientes nacionales.

En relacion con el servicio de trangporte brindado por la Empresa, el 97% (35) opina que
es bueno y 3% (1) que es excelente. Ninguno cree que sea regular, ni mucho menos malo.
Por lo que el transporte, indispensable y muy importante en e turismo, cumple los

requerimientos y satisface |las necesidades del turistanacional.

Grafico N"3.48 - Clientes nacionales
¢Qué calificacion le daria al servicio de alimentacion brindado
porla Empresa?

Excelente Bueno Regular Malo

Fuente: Elaboracion propia, con base en la encuesta aplicada a clientes nacionales.

157



De acuerdo con el gréfico anterior, €l servicio de alimentacidn debe ser mejorado pues el
42% (15) de los clientes nacionaes, opina que es regular y un 3% (1) que es malo.
Mientras que gpenas e 56% (20) cree es bueno. Es decir, se deben tomar medidas

correctivas d respecto.

Grafico N"3.49 - Clientes nacionales
& Qué calificacion le daria al servicio de hospedaje brindado por
la Empresa?
89%
100%
80%
60% 6% 6% 0%
j/ﬂ
20%
0%
Excelente Bueno Regular Mo aplica

Fuente: Elaboracion propia, con base en la encuesta aplicada a clientes nacionales.

Debido a que solamente cuatro turistas nacionales han disfrutado del hospedaje de los
paquetes turisticos, es por eso que el 89% (32) opina que no pueden brindar una

calificacion relacionado con €l hospedaje brindado por la Empresa.

Cuadro N°3.12 - Clientes nacionales

¢Qué le gustd més de los paquetes turisticos como un todo?

Elemento Absoluto | Relativo | Razén
Transporte 3 8% Comodidad
Alimentacion 5 14% Calidad

Lugares
Programa o itinerario 28 78% alternativos
Total 36 100%

Fuente: Elaboracion propia, con base en la encuesta aplicada a clientes nacionales.

En el cuadro anterior, se concluye que lo que més les gustd a los clientes nacionales de
los paquetes turisticos fue e programa o itinerario, lo que reflgja el grado una buena

satisfaccion con el producto turistico de la Empresa.
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Cuadro N°3.13 - Clientes nacionales

¢Qué producto o servicio le agradaria que la Empresa le ofreciera?

Elemento Absoluto Relativo
Nada 30 83%
NS/NR 6 17%

Fuente: Elaboracion propia, con base en la encuesta aplicada a clientes nacionales.

Se puede concluir a partir del cuadro anterior, que los clientes nacionales no consideran
necesario incluir agun otro producto o servicio en los paguetes y tours que actualmente
ofrece laEmpresa

Grafico N°3.50 - Clientes nacionales
¢ Qué le agradd mas de la atencion recibida de la
Empresa?

B Cortesia BTrato persomalizado OComunicacion

11%

Fuente: Elaboracion propia, con base en la encuesta aplicada a clientes nacionales.

A pesar que la mayoria de los clientes no tuvieron contacto 0 comunicacion a inicio con
la Empresa (25 de 36), en el cuadro anterior se deduce el 61% (22) opina que lo que mas
les agradd de la Empresa fue su trato personalizado, y esto es explicado principalmente
porque la administradora acompaio a los 25 asociados en el tour escogido por ellos. En
segundo lugar, con un 28% (10) se ubica la cortesia 'y la comunicacion con un 11% (4).
Todo lo anterior, evidencia que una de las fortalezas de la Empresa, es el trato
personalizado y laexcelente atencion d cliente.

159



Cuadro N°3.14 - Clientes nacionales

¢Qué le desagradd mas de la atencion recibida de la Empresa?

Razén Absoluto Relativo
Nada 25 69%
Apuro 7 19%
NS/NR 4 11%
Total 36 100%

Fuente: Elaboracion propia, con base en la encuesta aplicada a clientes nacionales.

Ante la pregunta de que fue lo que mas les desagradd de la atencion recibida de la
Empresa, el 69% opina que no hubo nada que les desagradara. Un 11% opind que no les
agrado €l apuro, pero la administradora menciona que fue necesario apurarlos durante los

tiempos de comida para poder cumplir con el programadel tour.

Grafico N°3.51 - Clientes nacionales
¢;Qué tan importante es para usted el servicio o atencion
al cliente de la Empresa?

100%

Mada

MSMR

Fuente: Elaboracion propia, con base en la encuesta aplicada a clientes nacionales.

El 100% de lo clientes nacionales cree que el servicio a cliente es muy importante,
reflejando el grado de exigencia de los clientes ticos en relacion con los servicios

turisticos. Al menos en este aspecto la Empresatiene unafortaleza.
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Cuadro N°3.15 - Clientes nacionales

¢Cambiaria algun elemento del paquete turistico que usted compr6?

Respuesta Absoluto Relativo ¢, Cual?
No 26 72% N/A
Si 10 28% Alimentacion
Total 36 100%

Fuente: Elaboracion propia, con base en la encuesta aplicada a clientes nacionales.

Del cuadro anterior, se concluye nuevamente que el servicio de alimentacion, debe ser
revisado. Los errores ocurridos en el restaurante deben ser corregidos, de otro modo, sera

necesario buscar otro restaurante.

Cuadro N°3.16 - Clientes nacionales
¢Cual calificacion de 0 a 10 le asignaria a la atencion brindada por la Empresa?

Calificacion Absoluto
Ocho 2
Nueve 30
Diez 4
Total 36

Promedio 9

Fuente: Elaboracion propia, con base en la encuesta aplicada a clientes nacionales.

En promedio, los clientes nacionales califican la atencion brindada por |a Empresa con un

nueve, indicando que su labor en el servicio a cliente es muy buenaen un 83%.

Grafico N"3.52 - Clientes nacionales
Aspectos que motivaron la compra del servicio a la Empresa, donde
la gque menos le motivo tenga un 8 y la que mas le motivé tenga un 1

Precio

Calida orma de pago

Oferta Tours

Atencion Transporte

Varieda urismo rural

Fuente: Elaboracion propia, con base en la encuesta aplicada a clientes nacionales.
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En el gréfico anterior en forma de radar, las motivaciones para comprar €l servicio ala
Empresa, estan ordenadas de menor a mayor, donde la que mas motivo, sele asigndé un 1
y laque menos un 8.

Observando el gréfico N°3.52, se puede concluir que las razones principales que
motivaron la compra del servicio ala Empresa fueron el precio y la forma de pago, pues
la Asociacion otorgd un buen descuento a sus asociados y e rebagjé en dos o tres tractos
de su salario el costo del tour. En tercer lugar, se ubican los tours debido a su programa o
lugares alternativos.

Cuadro N°3.17 - Clientes nacionales

¢Recomendaria usted los servicios de la Empresa?

Respuesta Absoluto Relativo
Si 36 100%
No 0 0%
Total 36 100%

Fuente: Elaboracion propia, con base en la encuesta aplicada a clientes nacionales.

Al preguntar a los clientes nacionales si recomendarian los servicios de la Empresa, €l
100% respondi6 afirmativamente. Las razones por las cuaes |o harian son: un 61% por el
buen servicio, €l 25% opin6 que por la calidad del producto y € 14% por la cortesia
Entonces, el trato y servicio a cliente personalizado es bien evaluado nuevamente, |o
cual se puede apreciar en el gréfico siguiente.

Grafico N°3.53 - Clientes nacionales
Razones porlas que recomendaria los servicios de la
Empresa

OCortesia BBuenservicio OCalidad

14%

250

61%

Fuente: Elaboracion propia, con base en la encuesta aplicada a clientes nacionales.
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Cuadro N°3.18 - Clientes nacionales

¢Volveriaacomprar los serviciosde la Empresa?

Respuesta Absoluto Relativo
Si 36 100%
No 0 0%
Total 36 100%

Fuente: Elaboracion propia, con base en la encuesta aplicada a clientes nacionales.

Todos los clientes costarricenses que han utilizado los servicios de la Empresa, piensan
que si volverian a comprar los servicios turisticos de la Empresa, y en cuanto a las
razones que brindaron se encuentra en primer lugar la buena experiencia vivida (53% 6

19), en segundo lugar por el buen servicio (30% 6 11) y por ultimo; los tours (17% 6 6),

tal y como se puede apreciar en el siguiente gréfico.

BBuenservicic BExperiencia OTours

Grafico N°3.54 - Clientes nacionales
Razones porlas que volveria a comprar los
servicios de la Empresa

Fuente: Elaboracion propia, con base en la encuesta aplicada a clientes nacionales.

La tercera parte de la encuesta se encuentra enfocada en evaluar los aspectos
socioecondémicos de los clientes costarricenses que han disfrutado de los servicios
turisticos de la Empresa, con el fin de valorar si la recesion econdmica en Costa Rica, ha

tenido algin impacto significativo en las finanzas personales de los clientes

costarricenses, obteniendo los siguientes resultados:
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Grafico N23.55 - Clientes nacionales

¢En el dltimo afio cédmo ha variado suingreso bruto o
nominal?

Mo aplica
31%

Aumentd
B9%

Fuente: Elaboracion propia, con base en la encuesta aplicada a clientes nacionales.

Con respecto a ingreso nominal o bruto de los clientes nacionales, un 69% (25) de estos
creen que su salario ha aumentado en e Ultimo afio, esto es explicado porque 6
corresponden a profesionales y 19 son técnicos o trabgjadores de planta, donde el
aumento salarial de enero 2009 fue de un 7% para todas las categorias laborales del
sector privado (Prensa Libre). Sin embargo, €l ultimo aumento salaria de julio 2009 fue
de apenas del 2% para el sector privado (Lanacién). El restante 31% (11) no aplica, pues

se tratade 7 estudiantes y 4 amas de casa

Grafico N°3.56- Clientes nacionales
Si comparamos su gasto en turismo y ocio de hace un afio
contra su gasto actual. ;Usted ahora gasta?
mMas que hace un ano mMenos gue hace un ano
oMisma cantidad de dinerocoMo sabe/ Mo responde

11%

y

28%

28%

33%

Fuente: Elaboracion propia, con base en la encuesta aplicada a clientes nacionales.
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Analizando el gasto de dinero actual con respecto a hace un afio de los clientes
nacionales, el 33% (12) opina que gasta la misma cantidad de dinero, un 28% (10) cree
gue gasta menos que hace un afio, y otro 28% (10) no sabe 0 no responde, pues se trata de
estudiantes o amas de casa. Aquellos que gastan mas que hace un afio (11%), estan

integrados por 4 profesionaes de los 6 que han sido clientes de la Empresa

Cuadro N°3.19 - Clientes nacionales

¢En su opinién, los precios de los paquetes turisticos de la empresa son?

Opinién Absoluto Relativo
Muy caros 0 0%
Caros 0 0%
Justos o razonables 12 33%
Baratos 24 67%
Muy baratos 0 0%
NS/NR 0 0%
Total 36 100%

Fuente: elaboracion propia, con base alaencuesta gplicada a clientes nacionales.

Se concluye que un 33% (12) de los clientes nacionales opinan gque €l precio de los
paquetes turisticos o tours de la Empresa son justos o razonables; mientras que, la gran
mayoria representada por un 67% (24), opina que son baratos. Esto se debe a descuento
aplicado por la asociacion solidarista. Lo anterior significaque el precio de los paquetes o

tours son competitivos.

Grafico N*3.57 - Clientes nacionales
¢;Cualde los siguientes descuentos le gustaria recibir en los
paquetes turisticos?

Minguno |0
has 15% ] 9
15% ] 22
10% | 5
5% i
3% |0
0 5 10 15 20 25

Respuestas

Fuente: Elaboracion propia, con base en la encuesta aplicada a clientes nacionales.

165



Del grafico anterior, se deduce que los clientes nacionales son sensibles o les gustan los
descuentos en los servicios turisticos. Asi, es posible ofrecer descuentos si el pago es
generado en efectivo por gemplo. Sin embargo, se debe tener cuidado de no reducir la

calidad del producto ni mucho menos la atencion personaizadad cliente.

Cuadro N°3.20 - Clientes nacionales
¢Cudles delos siguientes servicios adicionales le gustaria recibir sin variar el precio

en los paquetes tur isticos?

Servicios adicionales Absoluto Relativo
Mas tours 17 A47%
6%
3%
14%
0%
0%
11%

Masajes

Bocadillos y bebidas
Cabalgatas
Alimentacion
Eventos culturales
Viajes en bote
Ninguno 0%
NS/NR 19%

Total 36 100%
Fuente: Elaboracion propia, con base en la encuesta aplicada a clientes nacionales.

~N O [~ O |0 |0k (N

Al 47% de los clientes nacionales, les gustaria realizar mas tours por la misma cantidad
de dinero, u otras actividades como cabalgatas (14%) o viaes en bote (11%), pero €
19% no sabe 0 no responde.

Esto significa que a los clientes nacionales les agradaria recibir mayor valor agregado sin

variar el precio de los paquetes turisticos, o cua representa una importante estrategia

publicitaria o de mercadeo.
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Gréfico N°3.58- Clientes nacionales
Sicomparamos laduracion de sus viajes realizados hace un
afo, contralos que haria actualmente, usted tomaria hoy:
O Viajes de menor duraciéon B Viajes de mayor duracion O Viajes de la misma duracion

17%

6%

7%

Fuente: Elaboracion propia, con base en la encuesta aplicada a clientes nacionales.

En € gréfico anterior, se puede deducir que el 78% (28) los clientes nacionaes han
mantenido constante el plazo de tiempo dedicado a sus viges, porque a menos 16
personas acostumbran visitar a familiares o amigos durante sus vacaciones, por lo que no
deben gastar dinero en hospedgje. Ademas, muchos aprovechan el periodo de vacaciones
de enero, julio y la Semana Santa parairse de vigje.

Grafico N"3.59 - Clientes nacionales
éConrespecto a la duracién de los tours, actualmente usted optaria por un
tour de?
Seisomas dias |0
Cinco dias [0
Cuatro dias |0
Tres dias 2
Dos dias 4
Undia 30
! ! ! ! !
0 5 10 15 20 25 30 35
Respuestas

Fuente: Elaboracion propia, con base en la encuesta aplicada a clientes nacionales.
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Analizando el grafico anterior, se concluye que los clientes nacionales prefieren tours de
una duracion de un dia, lo que constituye un érea de oportunidad si se aumenta la oferta
de tours o actividades que puedan ser redlizadas en ese |apso.

Grafico N°3.60- Clientes nacionales
Sisu presupuesto fuera limitado para comprar un paguete turistico y
tuviera que escoger entre varios servicios, ordene huméricamente de
1a 6 sus preferencias

Tours

Hospedaje Transporte

Actividades Alimentacion

Fuente: Elaboracion propia, con base en la encuesta aplicada a clientes nacionales.

El gréfico anterior en forma de radar, muestra las preferencias de los servicios por los

encuestados, ordenadas de menor a mayor en caso de limitacion presupuestaria.

Ante la posicion hipotética de que el presupuesto de los clientes nacionales fuera muy
limitado, y que tuvieran que escoger entre los servicios, la preferencia nimero uno son
los tours, en segundo lugar se encuentra el transporte, la alimentacion y las actividades
alcanzaron € tercer y cuarto lugar respectivamente. El Ultimo lugar de las preferencias le
correspondi6 a hospedaje, concordando con la duracién de los tours de un dia, analizeda
mas arriba. De esta manera, €l hospedaje se puede prescindir dentro de los tours
nacionales si fuese necesario paralosturistas.
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La cuartay Ultima seccion del cuestionario, evalla | as caracteristicas socio demogréficas
de los clientes nacionales con el fin de obtener el perfil del cliente de la Empresa, donde
se obtuvieron los siguientes resultados:

Grafico N"3.61- Clientes nacionales
SEn qué rango de edad se encuentra usted actualmente?

De G5y mas afios | 0
De 35 a 64 afios 3

De 45 a 54 afos | 6

De 35 a 44 afios | 9

De 25 a 34 afos | 17

Menos de 25 afios [0 1

Fuente: Elaboracion propia, con base en la encuesta aplicada a clientes nacionales.

Del gréfico anterior se deduce que el rango de edad de los principales clientes nacionales
se encuentra ubicado entre los 25 a los 44 afios de edad, donde el 53% son hombresy el

47% son mujeres.

Grafico N23.62- Clientes nacionales
¢Cual es su género?

® Masculino = Femening

53%

Fuente: Elaboracion propia, con base en la encuesta aplicada a clientes nacionales.
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Grafico N"3.63- Clientes nacionales
¢ Cudl es su estado civil o conyugal?
3|:| falerd
25
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Casado(a) Unian libre Viudoia) Divorciado(a) Separado(a) Soltero(a)

Fuente: Elaboracion propia, con base en la encuesta aplicada a clientes nacionales.

De acuerdo con el gréfico de arriba, la gran mayoria de los clientes nacionales son

solteros, cuyas edades estan comprendidas principalmente entre los 25 y 34 afios de edad.

Grafico N"3.64- Clientes nacionales
iCuales su profesion u oficio?

Trabajo no calificadof 1 I I | 14
Tecnico i 4

Amade casa 4

Empresario | 0

Profesional ]

o

Estudiante

=
w4

10 15 20
Respuestas

Fuente: Elaboracion propia, con base en la encuesta aplicada a clientes nacionales.

Segun el gréfico anterior, es notable que més de la mitad de los clientes nacionales tenga
como profesion un trabajo no calificado o como técnico, porque la asociacion solidarista
pertenece a una planta industrial ubicada en San José. Entonces, a pesar de que la
mayoria de los clientes no posee educacion universitaria, €l hecho de pertenecer a una
asociacion solidarista, les facilita por medio del pago en tractos, la oportunidad de
disfrutar del goce de los servicios turisticos de la Empresa.
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¢En cual delas siguientes r egiones geogr aficas se ubica su domicilio per manente?

Cuadro N°3.21 - Clientes nacionales

Regién Absoluto | Relativo
Pacifico norte 0 0%
Pacifico sur 0 0%
Pacifico central 0 0%
Valle central 36 100%
Zona norte 0 0%
Caribe 0 0%

Fuente: Elaboracion propia, con base en la encuesta aplicada a clientes nacionales.

Con base en el cuadro anterior, se deduce que €l lugar de residencia de turista nacional,
se encuentra ubicado absolutamente en el Valle Central. Lo que implica, que la estrategia
publicitaria y de mercadeo debe ser redlizada en un 100% dentro del Valle Central,

ademas de que la estrategia de ventas debe ser dirigida en este lugar geogréfico.

Grafico N"3.65- Clientes nacionales
iCuales su grado académico actual?

18
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Escuelao Colegio o Técnico Universidad MMaestria o
primaria secundaria doctorado

Fuente: Elaboracion propia, con base en la encuesta aplicada a clientes nacionales.

El grado académico de los clientes naciones segun el grafico de arriba, demuestra que
muchos son técnicos en agin proceso industrial de produccion (19), seguido del colegio
compuesto por 7 estudiantes y 2 amas de casa. Los universitarios son aquellos que ya han
terminado su carrera en educacion superior, y tan solo 2 clientes cuentan con un grado de
meaestria o doctorado.
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Considerando los resultados obtenidos de los clientes nacionaes, se concluyd la
existencia de un nicho de mercado potencial en el pais. el de |las asociaciones solidaristas
ubicadas en el Valle Central. Por |o anterior, se reaiz6 unatercera encuesta aun grupo de

clientes potencial es dentro de Costa Rica.
3.3 Resultado de las encuestas aplicadas a |os potenciales clientes nacionales

Esta encuesta dirigida a un grupo de potenciales clientes nacionales, fue aplicada a 100
voluntarios de la Asociacion Solidarista de Empleados de Globa Business Services
(ASEGBS), ubicada en Forum |, Pozos de Santa Ana. Se escogi6 esta asociacion por su
ubicacion dentro del Valle Centra y por su gran cantidad de asociados, 959 en total.

Al trabajar con muestreo, se debe delimitar correctamente el tamafio de la muestra, para
garantizar la confianza de los datos obtenidos a la hora de inferir resultados a la
poblacion. Para esto, se utilizd el muestreo simple a azar con una estimacion de la

varianza dada por proporciones.

En nuestro caso, la gran mayoria de variables de interés son proporciones, por lo que el
tamafio de la muestra fue determinada utilizando la siguiente formula, la cua

corresponde a tipo de muestreo smple a azar:

: Z i x‘ll'F_Q : )
d ,.-'

n =
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Paraé€llo:

Variable Significado Valores
Ny Tamafo de lamuestra 105,7
P proporcion de éxitos 05
Q Proporcion de fracasos 05

Unidades de desviacion estandar de la distribucion
z normal que garantizan el nivel de confianza deseado 1,645

Error muestral o0 maxima diferencia entre la poblacion

d muestral y la proporcion de la poblacion que se esta 0,08

dispuesto a aceptar.

Al 11 de agosto del 2009, la base de datos de ASEGBS estaba constituida por 959
asociados. Al trabajar con proporciones, y no tener conocimiento del valor poblacional ni
muestral de antemano, se decide trabgjar con iguales probabilidades de éxito o fracaso.
Esto quiere decir gque se asume que la poblacion siempre va a estar dividida en dos: una
mitad que piensa de una manera, y otra que piensa lo contrario. Se asume que la
proporcion de éxitos es del 50%, o seaque P= Q= 0,5 para asi trabgjar con el peor delos

casos en cuanto avariancia se refiere, y usar el méximo tamafio de muestra.

Se asumié un nivel de confianza de 90% para determinar el valor de Z. Al sustituir los
valores en la formula anterior, se obtuvo un tamafio de muestra de 105,7 elementos.
Como la poblacion en estudio es finita, se necesito utilizar un factor de correccion para

definir el tamafio de lamuestra, por lo que se aplico lasiguiente formula

ny

n=
iy
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Paraé€llo:

Variable Significado Valores
Ny Tamafio maximo de lamuestra 105,7
N Poblacién total finita 959
n Tamafo de lamuestra escogido 95,2

El resultado obtenido por el reemplazo de los parametros fue de 95,2 elementos, €l cua
representa el tamafio de la muestra. Sin embargo, para efectos de este proyecto se decidid
aumentar el tamafio de la muestra a 100 elementos. Como se utiliz6 e muestreo
sistematico, donde se calcul 6 el factor k con la siguiente férmula:

K =N/n
Donde:
Variable Significado Valores
K Espaciamiento necesario para la seleccion de los 9,59
entrevistados
N Tamafio de la poblacion en estudio 959
n Tamaiio de muestra por realizar 100

Sustituyendo los valores en la férmula, se obtuvo que el espaciamiento para muestreo

sistematico fue de 9,59 para este proyecto.

Considerando lo anterior, para la seleccidon de la muestra se ordend dfabéticamente la
base de datos de la asociacion integrada por 959 personas y a cada uno e les asignd un
nimero consecutivo. El nimero de partida para la seleccion de la muestra fue 34, el cua
se determind aeatoriamente por medio de la tabla estadistica de nimeros aleatorios. Asi,
el arranque seraen 3,4 y la proxima unidad sel eccionada sera 3,4+9,59 = 12.99; 0 sea 13
y asi sucesivamente seglin e procedimiento de muestreo sistematico. Se uso latécnicade

redondear 0,5 al nimero par més cercano.
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Las primeras cuatro preguntas del cuestionario son filtros para encuestar solamente
aquellos asociados que realmente nos interesan y que necesitamos entrevistar. Es decir, se
trata de los asociados que acostumbran vigjar dentro del pais, inscritos actualmente en la
Asociacién, que vivan en el Valle Central y que hayan comprado un paguete turistico a
una agencia de viges costarricense en € Ultimo afio. De esta manera, en el siguiente
cuadro aparecen tales preguntas que funcionan como filtros:

Cuadro N°3.22
Potenciales clientes nacionales
Respuesta

Pregunta Total Si No
¢ Acostumbra usted viajar dentro del pais? 100 86 14
¢, Se ubica su domicilio permanente dentro del Valle Central? 86 86 0
¢ Se encuentra usted actualmente inscrito dentro de alguna Asociacion
Solidarista? 86 86 0
¢,Ha comprado en el dltimo afio un paquete turistico o tours de alguna agencia
de viaje costarricense para viajar dentro del pais? 86 20 66

Fuente: Elaboracion propia, con base en la encuesta aplicada a los potenciales clientes costarricenses.

Del cuadro anterior, se concluye que de los 100 asociados encuestados, existen 14
personas que no acostumbran vigiar dentro del pais; mientras que las restantes 86
personas si |0 hacen. De los 86 asociados que si vigian, el 100% vive dentro del Valle
Centra y aparecen inscritos en la Asociacion Solidarista de su lugar de trabgo
(ASEGBS).

Sin embargo, de los 86 asociados que acostumbran vigiar dentro del pais, y que ademas
viven en e Valle Centra y estan inscritos en la Asociacion, tan solo 20 personas han
comprado en el Ultimo afio un paquete turistico a aguna agencia de viajes costarricense

paravigjar dentro del pais, representando asi Unicamente el 23% de los 86 posibles.
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Grafico N23.66 - Potenciales clientes nacionales

éHacomprado en el dltimo afio un paguete turistico
otours de alguna agencia de viaje costarricense para
viajardentro del pais?

W5 mMNo

23%

TR

Fuente: Elaboracién propia, con base en la encuesta aplicada a |os potenciales clientes costarricenses.

S analizamos las regiones que acostumbran visitar los 20 asociados de la muestra
seleccionadaen ASEGBS, se deduce que el 44% de las respuestas de los asociados indica
que tienen preferencias por visitar la region del pacifico norte, seguido por la region del
pacifico central con un 28%. La zona norte no se queda atrés con un 16% de preferencias
entre los 20 asociados. ES necesario disefiar tours que visiten la costa del Pacifico Norte
para satisfacer los gustos de estos clientes potenciales, ya que la Empresa no cuenta con
ningun tour disefiado para esta zona, a excepcion de Barra Honda que es un tour mas
intrépido y de aventura dentro de las cavernas.

Grafico M23.67 - Potenciales clientes nacionales
&Cual region de Costa Rica normalmente acostumbra visitar

cuando compra un paguete turistico?

Zona norte
Walle central
Caribe

Pacificosur

Pacifico norte

Pacifico central

a 2 4 & g8 10 12 14 16

Fuente: Elaboracion propia, con base en la encuesta aplicadaa |os potenciales clientes costarricenses.
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Grafico N°3.68 - Potenciales clientes nacionales
¢Conoce usted o ha oido mencionar la agencia de viajes Costa Rica te

enamora especializada en turismo rural?
Si
0%

No

100%

Fuente: Elaboracion propia, con base en la encuesta aplicadaa los potenciales clientes costarricenses.

Al consultarles a las personas si dguna vez habian escuchado mencionar la agencia de
viges Costa Rica te enamora, la respuesta fue negativa en un 100% entre los 20
asociados.
Cuadro N°3.23 - Potenciales clientes nacionales
¢Compraria usted un servicio turistico a la agencia de viajes Costa Rica te enamora,

s fuera descontado de su salario en dos o trestractos por medio de la Asociacion

Solidarista?
Respuesta | Absoluto Relativo ¢Por qué?
Si 14 70% Facilidad de pago
No 2 10% Prefiere méas plazo
No 2 10% Desconoce la empresa
No 1 5% Falta presupuesto
No 1 5% Prefiere pagar de contado
Total 20 100%

Fuente: Elaboracion propia, con base en la encuesta aplicadaa los potenciales clientes costarricenses.

De acuerdo con el cuadro anterior, se concluye que de los 20 potenciales clientes, un 70%
(14) estaria interesado en comprar un paguete turistico a la Empresa, si este fuera
descontado en dos o tres tractos de sus futuros salarios a través de la asociacion
solidarista, debido a la facilidad o comodidad de pago. El restante 30% no compraria los
paquetes turisticos de la Empresa bgjo la modalidad anterior, porque prefiere mas plazo
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como en los clubes de viges (10%), por falta de presupuesto (5%) y porque prefiere
pagar de contado (5%).

Grafico N°3.69 - Potenciales clientes nacionales
¢Cudl de los siguientes tours compraria a la agencia de
viajes Costa Rica te enamora?

Ninguno

Rio Celeste y Volcan Tenorio
Tortuguero

Rafting

Canopy

Barra Honda

Tours

0 2 4 6 8 10 12

Respuestas

Fuente: Elaboracion propia, con base en laencuesta aplicada a |os potenciales clientes costarricenses.

Las respuestas de los 20 asociados, indican una mayor preferencia por e tour de
Tortuguero con 11 respuestas, seguida del tour de Canopy, Rio Celeste y Volcan Tenorio
con 7 respuestas cada uno. Entonces, los anteriores tours son los que deberian concentrar

lapublicidad y programacion de laEmpresaen ASEGBS.

Grafico N23.70 - Potenciales clientes nacionales
éCual es su género?

Masculing
35%

Fermenino
65%

Fuente: Elaboracion propia, con base en laencuesta aplicada a los potenciales clientes costarricenses.
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Grafico N23.71 - Potenciales clientes nacionales
iCual es su estado civil actual?

Cazado (&)
25%

Soltero(a)
5%

Fuente: Elaboracion propia, con base en laencuesta aplicada a los potenciales clientes costarricenses.

Segun el gréfico de arriba, se deduce que € 75% de los clientes potencides de la
Asociacién, corresponden a solteros, donde 9 de ellos son mujeres y los 6 restantes son

hombres. La otraparte, el 25% son casados, compuesto por 4 mujeresy un hombre.

Grafico N23.72 - Potenciales clientes nacionales
¢ Cual es su profesidon u oficio?

Respuestas
[
[

Profesional Estudiante

Profesion

Fuente: Elaboracion propia, con base en la encuesta aplicada a los potenciales clientes costarricenses.

De los 20 potenciales clientes de la Asociacion, 18 de ellos son profesionales pero 2 se
consideran estudiantes a pesar de laborar para Global Business Services de Costa Rica
Ltda. Probablemente debido a que gpenas cuentan con un grado académico completo de
colegio, trabajen para pagar sus estudios universitarios, y ademas su edad es menor a los

25 anos.
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Grafico N23.73 - Potenciales clientes nacionales
¢En qué rango de edad se encuentra usted actualmente?

Menor 25 afios

35-44 afos

Bdad

25-34 afos

a 2 4 f g8 10 12 14

Asociados

Fuente: Elaboracion propia, con base en laencuesta aplicada a |os potenciales clientes costarricenses.

Segun el gréfico anterior, 12 de los 20 asociados tienen edades menores a los 25 afios, 7
asociados tienen una edad comprendida entre los 25 y 34 afios, y uno tiene una edad entre

los 35 y 44 afos. Lo que representa una clientela potencia bastante joven, activa

|aboralmente.
Grafico N23.74 - Potenciales clientes nacionales
¢Cual es su grado académico actual (completa)?
12
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g & -
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Universidad Colegio
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Fuente: Elaboracion propia, con base en laencuesta aplicada a los potenciales clientes costarricenses.

De los 20 asociados que completaron el cuestionario, 11 de ellos poseen un grado
académico universitario, integrado por 8 personas con edades entre los 25-34 afios y otras
3 con menos de 25 afios. En cambio, aguellos que solamente tienen terminado €l colegio,

son en su totalidad asoci ados con edades menores alos 25 afios.
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Con respecto al rango del ingreso familiar mensua (bruto o nominal) de los 20 asociados
que terminaron el cuestionario, el 100% de ellos tienen un ingreso familiar nomina
superior alos ¢500 mil colones por mes, lo que significa que tienen capacidad de compra

de los tours operados por la Empresa.

Como parte del andlisis situaciona de la Empresa, objetivo principa del presente
capitulo de este proyecto, es necesario andizar también la informacion reunida por el
Instituto Costarricense de Turismo (ICT) sobre los mercados internacionales y el

mercado costarricense.

3.4 Analisis del mercado potencial

Después de haber analizado los datos obtenidos en las encuestas tanto de los clientes
nacionales, extranjeros y de los potenciales clientes nacionales, se procederd arealizar un
andlisis de la informacién obtenida por medio del ICT sobre el mercado europeo y €l
nacional, con e fin de obtener mas detalles importantes acerca del perfil del turista
europeo y costarricense que practica turismo en Costa Rica, asi como €l potencial de cada
mercado segun pais. Se descarta el mercado de Estados Unidos, porque en el andlisis de
los clientes foraneos de la Empresa, se demostré que los turistas de dicho pais, no forman

parte, por el momento, del perfil del cliente de laempresa.

3.4.1 Perfil y potencialidad del mercado eur opeo
En el siguiente cuadro se exponen |as caracteristicas més relevantes para este proyecto de
graduacion, de los principales mercados del continente europeo segin su importancia por

cantidad de visitas de turistas y generacion de divisas para el pais. Este cuadro fue basado

en lainformacion proporcionada por el departamento de mercadeo del ICT:
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Cuadro N°3.24

Perfil del turista europeo y potencialidad del mercado de Europa

Pais Tamarfio Estacionalidad Tendencias Perfil vigjero Generacion
Divisas 2007
- Las vacaciones son su
- Duraciéon de la vacaciéon: en segunda prioridad de | - Aproximadamente
el caso de los interesados en sus gastos. $35.1 millones.
- Poblacion Total: 82,6 | Mayo, agosto, visitar Costa Rica, tres
millones (Estimacién septiembre y semanas aproximadamente. - 53% de los vigjeros | - Alemania generé
2008). son hombres y el 47% el 2.9% de las
Alemania octubre, concentran | - Motivacién  para  viajar: son muijeres. divisas totales.
- Promedio de Edad 443 | |55 mayores salidas Relajarse, liberarse del estrés
afios (Estimacién 2007). y tener tiempo para simismo. | - El 34% de los)| = 13% de las
alemanes que quieren divisas generadas
- 1.7 millones de alemanes - Buscan vacaciones de dos visitar ~ Costa  Rica or g Europa
dicen estar interesados en clases: buen precio con tienen ingresos Eorres P
e . : ; ponden a
viajar a Costa Rica calidad y de alta calidad con mensuales entre Alemania  (tercer
precios razonables. €3.500 y €5.500 lugar de Europa)
- Poblacion Total: 46 . - La mayoria de turistas | - Aproximadamente
millones (Estimacién 2008). | -~ Principaimente - El turismo cultural es su | provienen de Madrid y | $66.4 millones.
agosto, seguido de | yincipal motivador (60,7%). Catalufia.
- Espafia representa el | 1ulio 'y luego de - Espafia generé
Espafia 18.7% de las llegadas desde septiembre. - Estancia media en el | - Distribuciébn por sexo | 55% de las divisas
Europa para el afio 2008. extranjero es de | equitativa. totales en el 2007.

- Principal emisor de
turistas de Europa.

- La Semana Santa

también es muy
aprovechada para
vacacionar.

aproximadamente 8.9 noches.

- Edades entre los 25 y
44 afios.

- El

ingreso  familiar

promedio declarado fue de
US$48.655 en el 2007.

- El 24.6% de las
divisas generadas por
Europa corresponden
a Espafia (primer
lugar de Europa).

Fuente: Elaboracion propia con base en lainformacion proporcionada por el departamento de mercadeo del ICT.
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Cuadro N°3.24

Perfil del turista europeo y potencialidad del mercado de Europa

Pais Tamarfio Estacionalidad Tendencias Perfil vigjero Generacion
Divisas 2007
- Representa el 1.3% de las | - Cerca del 80% de los
- Poblacion  Total: 65,0 llegadas totales al pais durante | visitantes a Costa Rica
millones (Estimacion 2008). el 2007. estan entre los 25-54
- anos. Aproximadamente
- Edad Promedio: 39.2 afios | ge concentran en los | - Quinto emisor de turistas de . . $31 millones.
o Europa para el afio pasado. - No existe preferencia
- Durante el 2006, 2.3 |Siguientes tres marcada en el estado civil. Francia genero en
millones de franceses | periodos: - La estadia se ha mantenido el 2007 el 2.6% de
realizaron  viajes  al ) cercana a las 16 noches en el | - Preferencia de viajar en la divisas totales.
. exterior. - De enero a abril periodo entre 2002 y 2007. parejas (promedio 43%).
Francia - De julio a agosto El 11.6% de las
- Propension  a  viajar: - De noviembre a | - Mas viajeros usan Inte[net en | - Viajeros con ingresos divisas europeas
36.8%. diciembre vez de reservar por teléfono o promedlos anuales fueron de Francia
através del agente. crecientes. (cuarto lugar de
N . Europa).
- lle-de-France es la region - Muestra una tendencia a | - El gasto promedio diario
con la mayor proporcion realizar reservas de Ultimo | por persona del 2005-
de viajeros domésticos y minuto. 2007 es de $99.
al exterior.
- Los italianos por tradicion | - EI 62.4% viaja al Aproximadamente
- Poblacion Total: 58.1 prefieren vacacionar dentro de | extranjero en familia y el $17.1 millones.
millones (Estimacién 2008).. Los italianos visitan su pais (84%). 34.3% en pareja.
. Gener6 1.4% de
Italia Costa Rica en el

- El 7.5% de las llegadas
desde Europa del 2007

fueron desde ltalia.

siguiente orden:

- Enero
- Diciembre
- Agosto

- El tipo de viaje es sol y playa
(54%), sitios culturales o
artisticos (32.6%), montafia y
sitios arqueoldgicos entre otros.

- Principal motivador para
viajar: belleza natural del lugar.

- Le gusta estar rodeado
de italianos en sus
vacaciones sin pasar por
alto la poblacion local del
pais que visita.

- Gasto medio diario por
persona en el 2007 fue
US$75.

las divisas totales
(décimo lugar a
nivel mundial).

El 6.4% de las
divisas generadas
por Europa
corresponden  a
Italia

Fuente: Elaboracion propia con base en lainformacion proporcionada por el departamento de mercadeo del ICT.

183



Cuadro N°3.24

Perfil del turista europeo y potencialidad del mercado de Europa

Pais Tamarfio Estacionalidad Tendencias Perfil vigjero Generacion
Divisas 2007
- Viajero experimentado,
- En el 2007 llegaron 37,352 | relativamente adinerado y | . aproximadamente
turistas britanicos (82% por la | demandante. $36.6 millones.
- . via aérea).
) .Poblauon. To.t’al. 60.9 | be enero a marzo - Predominio de 10s | _  Generd en el 2007
millones (Estimacion 2008). inaleses casados €
con gran aumento en | - Representa el 1.9% de las 9 . el 3% de las divisas.
blaci6 ecid uli llegadas totales al pais durante
.'PO acion envejecida, | julio. el 2007 y el 12.1% de las | - Edades entre los 25 vy | _ Quinto pais que
incremento de la poblacion llegadas desde Europa durante | 34 afios (31%) ss divi ;
3 mayor de 65 aﬁos y | . d 1996 2007 ) mas lelsaS generO a
Reino disminucién de los menores el periodo e Costa Rica durante el
. de 16 afios - El 80% de los ingleses | afio 2007.
Unido - Realizan un viaje al exterior. tienen una educacion
superior a la universitaria. | . E| 13.7% de las
- Toman una vacacion divisas europeas
internacional, con una estadia L .| fueron generadas por
de al menos 5 noches y | -~ Mayoria viaja en pareja | g| Reino Unido.
gastan US$3,016 en el vigje. | (36%) y en familia fue del
30% durante el 2007.
- Estadia en el 2007 fue de
13.8 noches con un gasto de | - El clima caliente es
$105 diarios por persona. esencial para una buena
vacacion.
- En el 2007 el promedio de | - Mas del 70% tienen | - Aproximadamente.
| estadia fue de 19 noches. entre 25 y 54 afios. $12 millones.
- Poblacion  Total: 7,6 | De enero a abril,
millones (Estimacion 2008).). | jylio, noviembre y | - Gasto diario en Costa Ricaen | - Su edad promedio es de | - Gener6 en el 2007
~ 0 .
diciembre. el 2007 fue de $71. 37 afios. el 1% de las divisas.
Suiza - Edad Promedio: 40,7 afios o . » )
- Principal modalidad de viaje: | - Mayoria son solteros. - El 45% de las
independiente. divisas europeas

- Viajeros con ingresos
promedios anuales crecientes.

- Educacioén entre
universitaria

Yy
maestria/doctorado (65%).

fueron de generados
por Suiza (séptimo
lugar de Europa).

Fuente: Elaboracion propia con base en lainformacion proporcionada por el departamento de mercadeo del ICT.
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Del cuadro anterior, se concluye que Espania constituye el principal mercado emisor de
turistas para Costa Rica, y que ocupa también el primer lugar en la generacion de divisas
para el pais del continente europeo. Otro hecho importante para Costa Rica te enamora,
es que para el turista espaiol, € turismo cultura es su principal motivador en los vigjes,

aunado aque en dichanacion € concepto de turismo rura es muy conocido y practicado.

Otro aspecto que se puede deducir es que los alemanes estan dispuestos a pagar por una
vacacion con buen precio y de caidad, o bien de alta calidad con precios razonables. Los
alemanes interesados en visitar Costa Rica, poseen capacidad de pago para comprar los
paquetes turisticos de la Empresa ademés, las vacaciones constituyen su segunda
prioridad en su gastos. Alemania ocupa el tercer lugar en la generacion de divisas d pais
desde Europa.

Por su parte Francia, representa un mercado con alto potencia para la Empresa pues
ocupa el tercer lugar en generacion de divisas para la nacion, los franceses no tienen
preferenciaen su estado civil, pero en un 43% en promedio acostumbran vigar en pareja.
Debido a que alrededor del 80% de los visitantes franceses a Costa Rica tienen edades
entre los 25 a 54 afios, ese dato estadistico coincide con el del perfil extranjero de la

Empresa. Ademés, en Franciatambién se practicamucho el turismo rural.

Dadas las circunstancias actuales, Italia no representa un mercado potencia para la
Empresa por ahora, porque primero; a los italianos por tradicion prefieren vacacionar
dentro de su pais; y segundo, a turista italiano le gusta compartir con otros itaianos
durante sus vacaciones sin dgjar de lado lagente local del pais que visita. Sin embargo, si
la Empresa disefiara paguetes familiares que frecuente colonias italianas en Costa Ricaen
su programa, podriainiciar ventas en este nicho de mercado.

Con respecto a Reino Unido, este representa otro mercado potencia parala Empresa por
su quinto lugar en generacion de divisas para el pais y porque muchas de las actividades
que practican en las vaceciones, estdn incorporadas en los paquetes turisticos de la

Empresa. Ademas, de que la compra bgjo la modalidad de paguete de vigies se ha
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incrementado entre el 2002 y el 2007 (2002-2007, ICT) por lo que seria de gran
conveniencia, contactar a las principales agencias de vigjes britanicas para que funcionen

como intermediarios.

Después de haber anaizado el potencial del mercado europeo para la Empresa, ahora le
toca d turno de analizar su potencialidad al mercado nacional, con base en datos
estadisticos.

3.4.2 Perfil y potencialidad del mercado nacional

Este andlisis fue hecho con base en la investigacion para determinar el gasto turistico
interno del afio 2007, solicitado por @ ICT a una empresa especializada en el estudio e
invegtigacion de mercados llamada EYMSA. A partir del afio 2000 la encuesta se
aplicaba anualmente, pero la mas reciente hastalafecha esla del 2007, porque ahora esta

investigacion se rediza cada dos afios.

Dicha investigacion demuestra los resultados obtenidos para el gasto en turismo reaizado
por los costarricenses de todo €l pais durante el afio 2007, compuesta por una muestra de
1993 hogares costarricenses, que permite realizar estimaciones con un 95% de confianza

y un error de 2,2% parala estimacion de porcentgjes y promedios.

A continuacién se muestran los resultados mas importantes para este proyecto de
graduacion:
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Tabla N°3.1

Caracterizacion delos hogares por tipo de salidas

TIPO DE SALIDA TOTAL

FORMA COMO PLAMEA LA SALIDA PASEOS

FAMILIAR INDEPEMDIEMTE 0 o

n % n %
AGENCIA DE VIAJES 66 2, 7% 21 1,7% B7 2,4%
INDIVIDUALMEMTE 2291 a4 9% 1102 88, 7% 3393 92,8%
EXCURSION 33 1,4% 48 3,9% 81 2,2%
IMSTITUCION DEL ESTADO 3 0,1% [ 0,5% 0,2%
ORGAMISMOS INTERMACIOMNALES 1 0,0% 2 0,2% 3 0,1%
OTROS 19 0,8% 64 5,1% 1218 B3 2,3%

TOTAL 2413 100,0%: 1243 100,0% 1218 3656 100,0%

Fuente: Investigacion para determinar € gasto turistico del afio 2007, EY MSA.

De la tabla N°3.1 se concluye que la inmensa mayoria de los costarricenses planea sus

viges de forma individua, con un 94,9% bajo un tipo de saida familiar y un 88,7% de

salida independiente (92,8% en tota de forma individual). En cambio, las agencias de

vigjes son contratadas para planear los viges dentro del pais, Unicamente en un 2,4% en

conjunto para tanto el tipo de salida de manera familiar, como para la independiente. La

otraformade planear |os vigjes es por medio de laexcursion con un 2,2% en total.

Grafico N23.75
Salidas familiares segun motivo de salida

B Ccio, recreo y vacaciones W \isitas a parientes o amigos

E Compras W Negocios y motivos perscnales
B Religicn m Tratamiento de salud
Otros motivos

4% 1% 3% 0%

-1%
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Grafico N23.76
Forma de planeacidn de salida
Hogares costarricenses
Institucion del

Estado

o
oo

Organismos
Internacionales
0%

2% Apoencia deViajes
1 3%

Excursién

2%

Fuente: Investigacion para determinar € gasto turistico del afio 2007, EYMSA.

En otras palabras, menos del 3% de los hogares costarricenses hacen uso de los servicios
turisticos de las agencias de vige nacionales para vacacionar dentro de Costa Rica, |0
cua indica que el mercado nacional posee una demanda muy reducida, especificamente

parala Empresa en este caso.

El estudio demostré que la realizacion de paseos es acostumbrada en € 61,1% de los
hogares entrevistados (1218 hogares de un total de 1993). El 24.1% de los hogares
pertenecen a Area Metropolitana, en tanto que un 25.9% se ubican dentro del Gran Area

Metropolitanay un 50.1% en €l resto del pais.

En el caso de los hogares que reaizan saidas familiares, su principal motivacion de vige
son las vacaciones, el ocio y el recreo, porque el 50,3% se fundamenta en este motivo; en
segundo lugar; se encuentran las visitas a familiares o amigos con un 41,9%, lo cud

explica en buenaparte, por qué no necesitan comprar de paguetes turisticos paravigar.
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Tabla N°3.2

Salidas familiar es segiin motivo de salida

MOTIVO DE LA SALIDA

SALIDAS FAMILIARES

n %

OCIO, RECRED ¥ VACACIOMES 1214 50,3%
VISITAS A PARIENTES O AMIGOS 1010 41,9%
COMPRAS 11 0,5%
MEGOCIOS ¥ MOTIVOS PROFESIOMNALES 87 3,6%
RELIGIOM 27 1,1%
TRATAMIENTOS DE SALUD 61 2.5%
OTROS MOTIVOS 3 0,1%

TOTAL DE SALIDAS 2413 100,0%

Fuente: Investigacion para determinar € gasto turistico del afio 2007, EY MSA.

Las salidas independientes muestran un tercer motivo importante de salida, se trata los

negocios y profesionales con un 26,1% de participacion. Sin embargo, aparece seguido

de primero, las salidas por motivos de ocio, recreo y vacaciones con un 37%, y segundo,

de las visitas a parientes 0 amigos con un 31,7%. Lo cua demuestra alin, que una buena

proporcion de las salidas independientes no necesita de paquetes turisticos paravigjar.

Tabla N°3.3

Salidas independientes segin motivo de salida

PROMEDIO DE
MOTIVO DEL VIAJE HOGARES  SALIDAS % DE SALIDAS SALIDAS POR
HOGAR

OCIO, RECREO Y VACACIONES 327 460 37,0% 1,4
VISITAS A PARIENTES O AMIGOS 276 394 31,7% 1,4
COMPRAS 4 a4 0,3% 1,0
NEGOCIOS Y MOTIVOS PROFESIONALES 201 324 26,1% 1,6
RELIGION 18 24 1,9% 1,3
TRATAMIENTOS DE SALUD 15 28 2,3% 1,9
OTROS MOTIVOS 5 9 0,7% 1,8
TOTAL 846 1243 100,0% 1,5

Fuente: Investigacion para determinar el gasto turistico del afio 2007, EY M SA.

Segin el estudio, la gran mayoria de las salidas familiares se orienta a la visita de

Unicamente un lugar en particular, pues esto caracteriza el 97,7% de las mismas. En €l

gréfico N°3.77, se demuestra que & 37% de las sdidas familiares se llevan a cabo dentro
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del Vale Centra, seguida por el Pacifico Medio y Guanacaste Norte con 33,3% y 31,5%
respectivamente.

Lo anterior tiene mucha importancia para la Empresa, porque existe una demanda de
viges familiares dentro del Valle Centra, que no ha sido considerada o contemplada
dentro de los tours programados por Costa Rica te enamora, donde en promedio cada
familia esta constituida por 4 miembros, en el caso de este estudio.

Gréafico N°3.77

Destinos principales de las salidas familiares

UNIDAD VALLE CENTRAL

UMIDAD PACIFICO MEDIO

UNIDAD GUANACASTE NORTE

UNIDAD CORCOVADO-GOLFITO

UMIDAD CARIBE NORTE

UNIDAD GUANACASTE SUR

UNIDAD PUNTAREMNAS,PLAYAS E ISLAS DEL GOLFO

UNIDAD LLANURAS DEL NORTE

UNIDAD CARIBE SUR

SUB UNIDAD POLO TURISTICO DE PAPAGAYO

SUB UNIDAD CORDILLERA DE TALAMAMNCA

SUB UNIDAD SARAPIQUI

UNIDAD DE MONTEVERDE

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Fuente: Investigacion para determinar € gasto turistico del afio 2007, EY MSA.

En el caso de las sdidas independientes, en primer lugar de importancia se ubica la
unidad de Corcovado-Golfito con un 44% de las salidas (probablemente explicado por las
excursiones de compras a Golfito), seguido de la unidad Pecifico Medio y la unidad
Guanacaste Norte, cada una con una participacion de 31%. En cuarto y quinto lugar, se

encuentra launidad Guanacaste Sur y launidad Valle Central, cada una con un 25%.
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En cuanto a los meses de salidas familiares, estas se concentran en 4 meses o temporadas
(57,6%): en primer lugar en julio durante el receso de medio alio de escuela y colegio
(16,5%), seguido de enero (16,5), abril durante la Semana Santa (14%), y por ultimo en
octubre (11,1%).

En cambio, en el caso de las salidas independientes, la época principal en la cual se
realizan los vigjes, es durante el mes de octubre con un 17,2% de participacion, seguido

dejulio y agosto con un 10,9%. La Semana Santa apenas alcanzo6 un 10,5%.

Como conclusion segun el tipo de salidas y forma de planeacion de los viges de los
hogares costarricenses, la demanda o uso de agencias de viges es minima en el pais por

parte de los mismos costarricenses.

En aquellos casos donde fueron utilizados paquetes turisticos para vigjar en Costa Rica, €l
gasto medio fue de ¢263,876.70 por sdlida, lo cua es considerable. Sin embargo, la
mayoria de los paquetes turisticos estan compuestos principal mente por elementos como
el hospedge en un hotel (60,9%), seguido de la aimentacién con un 71,9% para
desayuno y amuerzo.

En el caso de la Empresa, €l servicio de aquiler de automéviles no es muy importante
para la demanda costarricense de servicios turisticos. Aungue la renta de automéviles
constituye la piedra angular de los paguetes turisticos. Ahora, si |o comparamos con los
tours que ofrece la Empresa, los clientes nacionaes que han comprado tours a la
Empresa, la gran mayoria ha realizado vigies de un dia, sin necesidad de pernoctar en
algun hotel.
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TablaN°3.4
Informacion del gasto medio del hotel todo incluido y sus componentes

en serviciosen las salidas familiares

HOGARES CON SALIDAS TODO INCLUIDO 95
TOTAL DE SALIDAS TODO INCLUIDO 106
GASTO TOTAL EN TODO INCLUIDO 27383 570,0
GASTO MEDIO TODO INCLUIDO 258 339,3
¥ DE SALIDAS CON TODO
RUBRO SALIDAS TODO INCLUIDO INCLUIDO
TRANSPORTE 46 43 40%
DESAYUNOD 105 100,00%
ALMUERZO 105 59,10%
CENA 105 29,10%
BEBIDAS 100 23,50%
DIVERSION 102 26,20%

Fuente: Investigacion para determinar €l gasto turistico del afio 2007, EY MSA.

De la Tabla N°3.4, se puede deducir que las salidas familiares de hogares costarricenses,
que compran paguetes turisticos, la mayoria prefieren hospedarse en hoteles con todo
incluido, lo cua no es acorde con el tipo de turismo que vende la Empresa. Porque los
hoteles todo incluido, corresponden a tipo de turismo de masas, mientras que la Empresa
comerciaiza y promueve el turismo rural, donde los hoteles poseen certificacion de
sostenibilidad y tienen una limitada capacidad de hospedaje, méximo 20 personas; entre
otros aspectos.

Considerando todo lo analizado, se puede concluir que el mercado costarricense no tiene
una gran demanda por servicios turisticos de agencias de vigjes nacionaes, y mucho
menos del tipo de turismo rurd. Ademés, el mercado nacional no es tan rentable como el
extranjero. Sin embargo, es posible que e nicho de las asociaciones solidaristas
represente un potencial aln no explotado por la Empresa.

Después de haber andizado la potencialidad del mercado nacional, ahora se procedera a
analizar algunas caracteristicas importantes de Costa Rica te enamora, cuyo andlisis més
la herramienta administrativa del benchmarking, serén usados como materia prima para
finalizar con €l andlisis FODA.
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3.5 Analisisde la estructura, organizacion y recursos dela Empresa

Como se menciond en el Capitulo 11, Costa Rica te enamora es una micro empresa que
cuenta con gpenas una trabajadora, su Gerente Administrativa. Esta circunstancia limita
las acciones de la Empresa, ya que el Unico personal debe dividirse todas las funciones,
actividades, operaciones y trabg o administrativo que se realiza en unaempresanormal.

Podemos catalogar a la Gerente Administrativa como polifunciona, porque desempefia
distintas funciones, labores y actividades, las cuales, s estuviesen divididas
operacionalmente (explicado en el Capitulo 1), serian propias de un departamento de

mercadeo, de lagerencia, de tesoreria o finanzas, de gestion ambiental, entre otros.

En cuanto a la organizacion, se trata de una empresa con responsabilidad limitada,
integrada todavia legalmente por dos socias, aungque ahora solamente una trabaje en la
Empresa. Esta situacion podria provocar més adelante inconvenientes o conflictos, ya que
en el futuro, la socia o miembro legal podria reclamar 1o que lega mente le corresponde
como suyo, o por el contrario, en caso de alguna demanda contra la Empresa, la socia

“inactiva’ responderiatambién legal mente con sus aportes.

Con respecto a los recursos de la Empresa, estos son muy limitados o escasos, porque la
Empresa necesitdé solicitar financiamiento para poder iniciar operaciones, En otras
palabras, el aporte proporcionado por las socias no fue lo suficiente, para poder redizar
otras inversiones distintas ala paginaweb. M és adel ante, nos referiremos aello.

Entonces, actualmente la Gerente Administrativa pretende invertir en la publicacion de
folletos, afiches y publicidad para mercadeo y promocién tanto de la Empresa; como por
su puesto, de sus productos turisticos. Otra inversion necesaria, es la dfiliacion a otras
organizaciones privadas que promocionan y respadan a sus asociados en el extranjero y
ante mayoristas. Tal es el caso del Grupo FUTUROPA, cuya organizacion tiene como

mision promover a Costa Rica en Europa como destino turistico tnico.

193



En e caso del turismo, es imprescindible tener muchos contactos, pero sobre todo
alianzas estratégicas y socios comerciales que colaboren en el logro de los objetivos. El
problema que posee la Empresa, es que por ahora solamente tiene convenios o acuerdos
con los proveedores turisticos. Por lo que es de suma importancia y necesidad, generar
alianzas estratégicas 0 socios comerciales principamente en € extranjero, porque estos
son los canales de distribucién y promocion del producto turistico fuera de nuestras

fronteras.

3.6 Analisisdel plan estratégico dela Empresa

Después de haber analizado brevemente otros aspectos de la Empresa, ahora se andizara
los Unicos elementos existentes de su plan estratégico, ya que la Empresa no cuenta con
un plan estratégico.

Misién

La mision de la Empresa: “Demostrar que los productos sostenibles generan vaor
econdmico, social, cultural y ambiental bgjo un concepto de sostenibilidad, generando
con ello empleo en las comunidades rurales y conservacion de los recursos naturales en
dichas aéreas’, demuestra como lograra €l objetivo y para qué, sin embargo; no explica
de qué se trata real mente; es decir de unatour operadora. Tampoco, indica que se trata de
un producto turistico porque un producto sostenible, puede ser cualquiera que sea
amigable con & ambiente.

Por tal razon, y segin lo explicado en el Capitulo I, es necesario explicar 0 mencionar en
lamisién, o a menos dentro de la pagina web, que se trata de un tour operador con € fin
de, atraer turistas y mayoristas interesados en |os servicios de la operadora y para evitar

mal entendidos cuando se trata con ellos.

La parte de la misién que habla de productos sostenibles, significa que sus servicios

turisticos respetan y son amigables con el ambiente. Dichos productos estén basados en el
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concepto de turismo rura. El cua es un muy amplio. Sin embargo, segin la Gerente
Administrativa, la Empresa promociona otros productos que no son de turismo rural,
complementandolos y mezclandolos con los de turismo rural.

Por dltimo, la mision de la empresa no denota mayor desafio, complejidad, meta u
objetivo en otras areas especificas diferentes a de turismo sostenible o rurd. Por
gjemplo, no enfatiza laimportancia de la calidad del servicio a cliente, la vivencia Unica
de sus productos turisticos, y el fortalecimiento o consolidacion de la empresa en €l

mercado.

Vision

El objetivo de la vision de la Empresa, ya se ha logrado porque: “Ser una agencia de
vigies comprometida con el medio ambiente, donde sus productos y servicios sean
generados de una forma amigable con su entorno, logrando con ellos un desarrollo de las
comunidades rurales’; gracias principa mente alos premios ganados internacionalmente®
por ACTUAR Y COPRENA, més la declaratoria de interés publico del turismo rural por
el gobierno costarricense.

De esta manera, no existe un objetivo o meta por lograr en el futuro, por lo que el rumbo
de la Empresa pareciera incierto, d menos bagjo el concepto de dicha vision. Ademés, su

visién es ambigua, ampliay poco distintiva e inspiradora.

Valores

La mayoria de los valores de la Empresa, concuerdan con la mision y vision de la
organizecion porque existe un compromiso con el medio ambiente, se busca ante todo la
responsabilidad, honestidad, confianza, integridad y respeto en las relaciones
interpersonales con los clientes y proveedores de los servicios turisticos. Sin embargo,

2 hitp:/Avww.aci ameri cas.coop/spip.phparticle1788
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por un lado, los valores de espiritu y calidad de servicio; y por otro, el de la excelencia,

no aparecen vinculados dentro de lamision ni vision de la Empresa.

Metas

Algunas de las metas de la Empresa son cuantificables y definidas en el tiempo, por lo
que poseen la caracteristica principal y necesaria para considerarlas como metas. Otras no
poseen esas caracteristicas primordiales, por 10 que Unicamente seria necesario por
ejemplo, definir su plazo en &l tiempo.

En el nivel generd, lo que pretende lograr la Empresa con las metas mencionadas en el

Capitulo 1, basicamente es.

1. Crear contactos, alianzas estratégicas y socios comerciaes en el extranjero.

2. Incrementar los canales de distribucidn y promocion de su producto.

3. Afiliarse a organizaciones privadas que respalden la Empresa en el extranjero, o
ante determinados mercados.

4. Cuantificay programaen el tiempo claramente las metas de ventas.
Pretende modificar en una parte su pagina web, con € fin de eliminar la
restriccion en el alcance de buscadores de Internet.

6. A mediano plazo, obtener la Certificacion de Sostenibilidad Turistica (CST).

7. A largo plazo, abrir unaoficina para un Representante en Espafia, ingresar a otros

mercados europeos e incursionar en el mercado chino.

Las primeras cinco metas corresponden al corto plazo, y su objetivo es generar mayores
ingresos para que la Empresa logre acanzar su punto de equilibrio. Luego de haberse
estabilizado financieramente, entonces la Gerente Administrativa se plantea metas mas
ambiciosas como lade abrir una sucursal en Espafia, ya que podra contar con |0s recursos
necesarios paraello.

196



A pesar que las metas cuantifican las ventas, no menciona la rentabilidad, la cual es la
gue permite que financieramente opere y genere rendimientos a los socios en el largo
plazo de una empresa. Probablemente, debido a que la Empresa cuenta con
financiamiento, este ha sido un aspecto que se ha omitido; o bien, no se ha incluido

dentro de la planificacion.

Objetivos

El objetivo general, es casi una copia de la visién de la Empresa, pero se diferencia en
que el objetivo general es un poco més especifico a incorporar en su demostracion a
mercado espafiol y estadounidense, de que: “Un servicio turistico sostenible en Costa
Rica genera beneficios a medio ambiente, a las comunidades rurales y rentabilidad &

empresario en el mercado Espafiol y estadounidense actua y futuro”.

Tanto el objetivo general como los especificos de la Empresa son ambiguos, porque no
son mensurables y no poseen una fecha limite para su consecucion. No estan divididos
para generar un punto de referencia segin el desempefio. Por gjemplo, los dos tipos de
objetivos méas comunes son los financieros y 1os estratégicos. Los primeros indican €l
desempefio financiero, y los segundos relacionan el desempefio estratégico de la
Empresa. (Thompson Jr, A., Strickland 111, A., Gamble, J. 2008, p.31)

La Empresa podria tener objetivos financieros que busguen un incremento de Xx
porcentgje de los ingresos anuales, mayores margenes de ganancia, o flujos de efectivo
internos suficientes para financiar nuevas inversiones de capita, como la que planea
efectuar a largo plazo de instdar una oficina en Espafia En el nivel de objetivos
estratégicos, podria tener los siguientes como: ganar un porcentgje de participacion en el
nicho de mercado del turismo rural comunitario, superar a los competidores importantes

con productos diferenciados y con un excelente servicio, etc.
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Promocién

El primero y el mas importante de los canaes de promocion de la Empresa es la pagina

web: www.costaricateenamoracom. En dicho sitio se promociona a la Empresa, junto

con unadescripcion detalla de los paguetes turisticos que ofrece.

Con el préstamo que la Empresa recibid, se pago la creacién de dicha pagina para que
reuniera todos los requisitos técnicos, de procesamiento, actuaizacion y modificacion de
tecnologias de informacion, asi como los atractivos visuales y requerimientos minimos

que unapéaginavirtual de turismo necesita para ser explotadaal maximo.

Sin embargo, a pesar de los buenos deseos y esfuerzos realizados en su momento por la
administradora, la pagina web inicia no resultd ser 1o que ella esperaba, y en lugar de

haber sido unainversion, se convirtié més bien en un gasto.”

La pagina virtua original fue un gasto segin el criterio de la administradora, porque fue
necesario crearla completamente de nuevo. Ya que la pagina inicia no permitia hacerle
cambios debido a que estad compuesta al menos en un 50% de imégenes. Ademas, de que

presentaba varios errores de programacion.

A pesar de aguel inconveniente, la nueva y actual pagina ha sido mejorada, la cud es
sumamente atractiva por su color verde, imégenes estaticas y en movimiento. Dicha
paginaen linea, ahora si permite a cliente disefiar |os paguetes turisticos a su medida, de
manera que la informacion que llena el internauta, es enviada a la administradora via
electrénica. Ademas, posee links de otras paginas en Internet relacionados con el turismo
rural en otras partes del mundo, promocionando asi los servicios de la Empresa a través

de otras péginas de Internet.

Z El costo de la pagina web http://www.costaricateenamora.com fue de un monto considerable, y por
razones de respeto ala administracion, no mencionaré su precio.
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Otras formas de utilizacion de Internet, para promocionar |la Empresa son las siguientes:

Insercion de su pagina virtual en otros sitios web relacionados con turismo de
CostaRica

Publicidad del logo de la Empresa.

Comentarios en blogs y chats acerca de Costa Rica te enamora y su servicios.
Envio de correos el ectrénicos promocionando sus productos.

Respuesta a consultas relacionadas con los productos o lugares turisticos que la

Empresa promociona através de correos electronicos, blogs o chats.

Un inconveniente con todas aguellas maneras de promocion del producto, es su eficacia,
ya que el efecto deseado o0 esperado de lograr vender, podria no acanzarse luego de

muchisimos contactos. No obstante; la ventagja que tiene es que su costo es minimo.

Otro inconveniente de las anteriores formas de promocion, es que no dara éxito si la
marca, producto o empresa es poco reconocida por €l internauta, generando més bien
desconfianza. Por eso es vital la afiliacion a organismos gubernamentales (como el ICT)
y privados que respalden ala Empresa

La promocién de boca en boca con amigos, vecinos y familiares no brinda los frutos
deseados para lograr un incremento de las ventas en el mercado nacional. Aparte, de que
la mayoria de los ingresos provienen del turismo extranjero; por ejemplo, en el caso de
ACTUAR Aventuras Rurales (segin Kyra Cruz, Directora Ejecutiva de ACTUAR), la
proporcion de los ingresos provenientes de nacionales que compran turismo rura

comunitario, es de gproximadamente un 35 por ciento (segln entrevista).

Otro medio de promocion muy utilizado por parte de la Empresa, ha sido los folletos y

folletos promocionales.

Por Ultimo, en esta seccidon no se andiza la estrategia y ventaja competitiva, asi como
tampoco el plan de mercadeo, ni su estrategia de ventas, porque la Empresa no ha
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disefiado un plan estratégico que incluya dichos elementos. La justificacion se debe a
que, la administradora cred los aspectos fundamentales del plan estratégico con € fin
unico de que € crédito le fuera aprobado.

3.7 Andlisiscomparativo del producto turistico

El siguiente andlisis intenta comparar productos similares de los distintos competidores
de Costa Rica te enamora, porque todos los paguetes y tours no son completamente
homogéneos. No obstante; se contrastd los productos mas comunes y sobresalientes,

tomando en cuenta su destino y la cantidad de diasy noches de |os paquetes turisticos.

También para efectos de este andlisis comparativo, se andizd por separado los tours de
los paguetes turisticos. Los “ paguetes de turismo” son productos con una mayor duracion
de vigje (a menos 8 dias), visitan varias atracciones turisticas en distintos puntos del pais
y estén dirigidos hacia el cliente extranjero. En cambio, “los tours’ son programas de dos
a tres dias y solamente visitan uno o dos lugares en su recorrido, dirigidos a cliente
nacional y del exterior. Por lo anterior, también se puede decir que un tour es una

extension de un paguete turistico paralos clientes foraneos.
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Cuadro N°3.25

Comparacion de tours de competidores nacionales

EMPRESA
TOUR Costa Rica te enamora ACTUAR COOPRENA
3 dias/2 noches
Sin transporte hasta
Tortuguero 2 dias/1 noche 3 dias/2 noches Pamar Norte
Todo incluido Todo incluido Alimentacién incluida
$110 $177 $207 habitacion sencilla,
dobleo triple
4 dias/3 noches 4 dias/3 noches
Transporte desde y hacia Sin transporte hasta
Existen varios tours San Jos2 Palmar Norte Incluye
Corcovado disefiados paranacionales Alimentacidnincluida y hospedaje y
de a menos 2 noches tour en bote en Corcovado aimentacion
elslade Cafo $251 ocupacion doble
$475
1dia 2 dias/1 noche 3 dias/2 noches
Desayuno-Almuerzo Desayuno-Almuerzo Sin transporte hasta
Rio Cdestey Transporte - Guia Transporte - Guia Bijagua

Volcéan Tenorio

Entrada a parque
$60

Entradaal parque
$56 en habitacion doble

Alimentacién incluida
$165 habitacion doble

Fuente: Elaboracidn propia, con base en catalogos turigticos, paginas web y cotizaciones solicitadas.

Al comparar los precios y algunas caracteristicas de tres tours similares que ofrecen los
competidores nacionaes de la Empresa, se deduce del Cuadro N°3.25 que Costa Rica te
enamora es competitiva con respecto alos precios del mercado naciona. En este sentido

podemos casi afirmar que los mayores precios estan asignados por COOPRENA, puesto

gue ofrece casi los mismos tours que ACTUAR pero sin € servicio de transporte.

En e caso del tour de Corcovado, la Empresa tiene disefiados varios tours y actividades

para dicha zona, que son creados a la medida del cliente nacional. Sin embargo, hasta la

fechaningln costarricense ha vigjado hasta esa bellay exuberante zona.
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Cuadro N°3.26

Comparacién de tour s de competidores inter nacionales

EMPRESA
TOUR Costa Rica teenamora AsuAireTRAVEL Swiss Travel Codta Rica
2 dias/1 noche 2 dias/l noche $210 No tiene un tour Unico
Tortuguero Todo incluido 3dias/2 noches $288 para este lugar
$110 Todo incluido
Canopy Por persona $50 Por persona $55 Por persona $63
Rafting Por persona $75 Por persona desde $67 Por persona desde $95

Fuente: Elaboracion propia, con base en catdl ogos turisticos, paginas web y cotizaciones solicitadas.

Si se compara los tours de los competidores internacionales, la Empresa contintia siendo

competitiva en el nivel de precios. Pero es menester recordar, que los hoteles son

distintos asi como su ubicacién; por ejemplo, los hoteles del tour a Tortuguero de la

Empresa, estan ubicados dentro del pueblo de Tortuguero, mientras que los hoteles de

Swiss Travel Costa Ricay AsuAire Travel se encuentran al lado de los canales, los cuales

cuentan incluso con piscinas.
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Cuadro N°3.27

Comparacién de paquetes de competidores inter nacionales

EMPRESA
Costa Rica te Swiss Travel
PAQUETE enamora ASUAIRE TRAVEL Costa Rica Grupo Marsans
Incluye automévil 4x4, Automovil 4x4.
hospedaje con Incluye automévil 4x4, Hospedaje con
alimentacion. Escazu- hospedaje con alimentacion.San | Incluye Tiquete aéreo,
Quepos-Punta Uva- alimentacion. San Jose-Tortuguero- traslados, hospedaje
Sierpe-Corcovado- José-Tortuguero- Puerto Viejo- con desayunoy
Terraba- San Gerardo Arenal-Monteverde- Arenal-Manuel excursiones. San José-
de Dota Sin tiquete Manuel Antonio. Sin Antonio Sin Tortuguero-Arenal-
13 dias/12 aéreo $2,875.00 6 tiquete aéreo tiquete aéreo Monteverde-Manuel
noches €2,333.00 $2,799.00 $2,758.44 Antonio. €1,666.00
Incluye traslados,
hospedaje con
alimentacion, tour
Incluye automévil 4x4, Incluye traslados, en rafting, kayaky | Incluye Tiquete aéreo,
hospedaje con hospedaje con canopy. San José- traslados, hospedaje
alimentacion. Escazd-La | alimentacion, tours. Rio Pacuare- con alimentacion y
Fortuna-Monteverde- San José-Tortuguero- Sarapiqui-Arenal- | excursiones. San José-
Quepos-Uvita. Sin Arenal-Manuel Tamarindo. Tortuguero-Arenal-
9 dias/8 tiquete aéreo Antonio. Sin tiquete Sin tiquete aéreo Monteverde.
noches $1,560.00 6 €1,300.00 aéreo $1,074.00 $1,500.00 €1,130.00
Incluye automévil 4x4,
hospedaje con
alimentacion, mas
tours. San José,
Tortuguero, Cocles- Incluye Tiquete aéreo,
Cahuita, Sarapiqui, La traslados, hospedaje
Fortuna, Bijagua de con alimentacién y
Upala, Uvita, Arenal, excursiones. San José,
Monteverde, playas de Tortuguero, Arenal,
Guanacaste . Sin Monteverde, playas
11 dias/12 tiquete aéreo de Guanacaste
noches $2,410.00 6 €1,785.00 No aplica No aplica €1,676.00
Incluye automévil 4x4,
hospedaje con
alimentacion y varios Incluye automovil 4x4,
tours en bote, con guia tiquete aéreo,
turistico. San José, traslados, hospedaje
Tortuguero, Playa con alimentacién y
Chiquita-Caribe, La excursiones. San Jose,
Fortuna, Monteverde, Tortuguero, Cahuita,
Manuel Antonio, Uvita. Arenal, Rincon de la
Sin tiquete aéreo Vieja, Monteverde,
15 dias/14 $1,540.00 6 €1,145.00 Playas de Guanacaste
noches pero para dos personas No aplica No aplica €2,104.00

Fuente: Elaboracion propia, con base en catélogos turisticos, paginasweb y cotizaciones solicitadas.
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Costa Rica te enamora disefia paguetes a la medida, los cuaes no son tan inflexibles
como los tour programados por Grupo Marsans, especificamente por Mundicolor. Lo que
representa un punto fuerte del producto turistico de la Empresa, porque se trata de un
producto diferenciado. Pero el inconveniente se presenta en el precio, pues debido &
volumen de compras de los paguetes que realiza la mayorista, le permite a Mundicolor,
asi como por ser coduefia de la aerolinea Air Comet (Corporacion Grupo Marsans), bajar
los precios de manera que sean sumamente atractivos para el turista europeo, en este caso

especifico el espafiol con Mundicolor.

El competidor internacional Grupo Marsans posee un precio muchisimo menor que Costa
Rica te enamora, cuyo paquete también incluye el tiquete aéreo. Asi, no es extrafio como
muchos espaioles que han contactado la Empresa, hayan mencionado que el precio es
sumamente caro. Sin embargo, es muy importante aclarar que e producto es distinto,
primero por el medio de transporte utilizado; segundo, son itinerarios diferentes y en

cuanto al tipo de turismo, en uno esde masas y en € otro, esdel tipo rural.

Ahora bien, si comparamos los precios de tours de la Empresa con una duracion similar
contra los de competidores internacionales como AsSUAIRE TRAVEL y Swiss Travel
Costa Rica, que son tour operadores y no mayoristas, es gpreciable que la diferencia en

precios no seatan abisma como en el caso de lamayorista Mundicolor.

Sin embargo, aungue en algunos casos €l tipo de transporte se trata del mismo, si cambia
el tipo de aojamiento, porque ninguno de los paquetes de la Empresa acanza siquierala
categoria de tres estrellas. La mayoria se trata de abergues, cabinas u hoteles con una o
dos estrellas, pero la mayoria cuenta con la Certificacion de Sostenibilidad Turistica. En
cambio, el hospedaje ofrecido por Swiss Travel Costa Ricay ASUAIRE TRAVEL es de

por o menos, tres estrellas en adel ante.

Luego de haber andizado a la Empresa en su interior y exterior, ahora se procedera a

realizar un benchmarking que compare la mision, vision, fortalezas, debilidades y la
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estrategia de la Empresa, contra las respectivas de sus competidores, los cuaes

constituyen los lideres en su mercado o producto.

3.8 Benchmarking estratégico

En las perspectivas tedricas del Capitulo I, se menciond que el benchmarking estratégico
es una metodologia que permite conocer de una manera sistematica lo que hacen los
competidores excelentes y asi aprender de ellos, con el fin de formular las propias
estrategias inspirandose en las de los mejores competidores.

De este modo, se comparara |os componentes principales del plan estratégico, asi como

las fortalezas y debilidades de los competidores contralas de la Empresa

Los competidores escogidos en este andlisis, son los mismos mencionados en el Capitulo
I1, donde su seleccidn y division se realiz6 basandose en el producto de los competidores
(turismo rural comunitario), asi como el destino ofrecido por ellos, pues la Empresa
utiliza canales de distribucion directa, por lo que rivaliza tanto contra |los competidores

nacionales como extranjeros.

ACTUAR

La misién de la Asociacidon Costarricense de Turismo Rural Comunitario (ACTUAR),
promueve un equilibrio entre el ser humano, el ambiente, su culturay economia con base
en las iniciativas del turismo rura comunitario, a través de aianzas estratégicas y el
fortalecimiento de los socios y gestion de los recursos. Dicha mision es bastante ampliae
integral, pero a menos no peca por pequefia, general 0 poco exigente, como si lo hace la

mision de la Empresa.
Aungue oficiamente ACTUAR no cuenta con una vision escrita como organizacion, su

Directora Ejecutiva, cree a nivel persond, que la vision de ACTUAR seria “Lograr

consolidar destinos de turismo rural comunitario en el pais’. Es decir, la idea es que se
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Ilegue a promocionar con mas encadenamiento; por ejemplo, que se identifique a una
region, zona o el mismo pais como destino turistico por excelencia del turismo rura
comunitario. Lavision de la Empresa es ambigua, ampliay poco distintiva e inspiradora

Por un lado; dentro de las fortalezas de ACTUAR, se puede resdtar la division de
funciones segin la planificacion operativa, pues cuenta con una comerciaizadora, una
central de reservas, y un tour operador. Incluso acaba de adquirir un sissema de computo
(centra de reservas) que le permite cuantificar automaticamente la cantidad de reservas
en linea. Por otro lado; la Empresa no cuenta con suficiente persona para dividir las

funciones operacionalmente.

La estrategia de promocion de ACTUAR es intensiva y abarca desde la red de Internet,
hasta variedad de folletos promocionales y folletos muy atractivos, tanto en el idioma
espaiol como en inglés. En cambio |la Empresa cuenta con gpenas dos folletos impresos,
tiene de otro tipo pero en formato digital, porque cree en su distribucion electronica. Sin

embargo, la sensacién y motivacion generadas no son las mismas.

En cuanto a los productos, ACTUAR posee més variedad de destinos o paquetes gque la
Empresa

Los aios de experiencia pesan mucho, sobre todo cuando se asocian con el
reconocimiento. ACTUAR tiene nueve afios de experiencia, mientras que la Empresa

apenas un ano.

La principal debilidad de ACTUAR, son los atos costos en capacitacion, promocion y
certificacion de turismo rural comunitario por €l producto turistico que sus asociados
proveen. Otra debilidad, es que a ser una sociedad no tiene un gerente general o
presidente, sino que las decisiones fundamentales deben ser tomadas por los asociados
durante las Asambleas. La Asamblea se reline una vez a afio, lo cua implica demoras si
la situacion fuese muy urgente. En cambio la Empresa, a no tener mas que una persona

en su organizacion, puede decidir y gjecutar libremente.
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Las razones de éxito de ACTUAR seguiin Kyra Cruz, son las siguientes:

1. “Hemos tenido lideres verdaderos que se han comprometido con la organizacion.
Existe un consenso en sacarla adelante.”

2. “El apoyo del programa de pequefias donaciones de la ONUPNUD para
capacitacion y fortalecimiento.”

3. “ACTUAR inicié con un programa de sostenibilidad econémica con vision
empresarial, 0 sea, la idea era en convertirse en autosuficientes econdmicamente.
Y los socios se senten satisfechos con laretribucion de ACTUAR.”

4. “Se ha buscado crear aianzas con el sector publico: ICT (regula €l turismo y

promociona), y por su parte @ INA brinda cagpacitaciones.”

COOPRENA R.L.

Lamisién del Consorcio Cooperativo Red Ecoturistica Nacional (COOPRENA), es muy
clara, por lo que no deja dudas sobre la esencia de su organizecion. Se trata de un
consorcio integrado por otras cooperativas, el cud es lider en turismo rural comunitario,
brindando servicios de excelencia por medio de las articulaciones de sus asociados,
respetando alavez el medio ambiente y mejorando la vida de sus afiliados, mientras que

lamision de la Empresa es poco exigente y muy general.

La vision de COOPRENA es muy ambiciosa, ya que se plantea ser la mejor red de
organizaciones sociales consolidada, tanto nacional como internacionalmente. En cambio

lavisién de la Empresano planteaun reto y es ademéas ambigua.

Si por experiencia se trata, COOPRENA tiene mucho méas experiencia que ACTUAR,
pues la primera fue creada en 1994. COOPRENA se especidiza en el turismo rura
comunitario, pero a diferencia de ACTUAR, COOPRENA posee mas productos de
agroturismo, caminatas y excursiones que ACTUAR no posee. En cambio, la Empresa

tiene apenas 6 paguetes turisticos.
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Un producto que ofrece una vivencia diferente, es el programa de voluntariado de
COOPRENA, donde los voluntarios pagan un paguete turistico que incluye el hospedaje
y dimentacion con una familia costarricense que los “adoptd’ durante el lapso de tiempo
de su estadia, con €l fin de trabgjar como voluntarios en las cooperativas 0 asociaciones

ubicadas en el &rearurd, por lo genera se trata de trabgjos rel acionados con agronomia.

En cuanto a la estructura organizacional, por supuesto que COOPRENA posee mas
recurso humano que la Empresa Ya que COOPRENA cuenta con diferentes
departamentos operativos como lo son la Gerencia, Mercadeo, su tour operadora
Simbiosis Tours, entre otros.

COOPRENA se enfoca y vende mas a mercado europeo que al de Estados Unidos.
ACTUAR logra contactos directos a través de su pagina web, pero mayoritariamente a
través de su representante en aquella nacion norteamericana. Larazon, es que se necesita
un trato mas personalizado para explicarle a vigjero lo que va conocer, encontrar, lo que
debe esperar y lo que vaadisfrutar.

Una de las trascendentales fortalezas de COOPRENA, es su estrategia de promocion
virtual en tres diferentes paginas web, pertenecientes a la misma organizacion pero
dirigidas hacia mercados meta diferentes. Como se mencion6 en el Capitulo 11, la primera
esta dirigida hacia €l turismo sostenible, la segunda es la pégina principal de ACTUAR
especiaizada en turismo rura y turismo rura comunitario. La tercera, va dirigida hacia
los asociados de |as cooperativas y €l mercado nacional, estableciendo una diferenciacion
de precios entre estas Ultimas dos. Mientras que la Empresa, Unicamente posee una sola

paginaweb, lacual tiene por el momento, un pobre rendimiento.

Las debilidades de COOPRENA, son las mismas que las de ACTUAR, a saber los
grandes gastos en cgpacitacion, promocion y certificacion del turismo rural comunitario y
la dependencia en la toma de decisiones fundamentales o estratégicas, de la Asamblea
General, pero la Empresa, posee mas libertad y movilidad con respecto a la toma de

decisiones, la Unicalimitante es larestriccion de recursos econémicos.
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Tanto COOPRENA como ACTUAR, cuentan con la fortaleza de poder promocionar sus
productos en la Guia de Turismo Rural Comunitario, con el gpoyo del ICT, el PNUD vy

otras organizaciones.

AsuAlRE TRAVEL

Lamision de AsUAIRE, expone claramente que es capaz de satisfacer las necesidades de
sus clientes con viges de calidad y un ato grado de servicio, preservando e medio
ambiente y los recursos naturales. En este caso ASUAIRE enfatiza el servicio a clientey

su calidad, conservando alavez lanaturaleza.

Con respecto alavision, AsuAIRE pretende ser reconocido por |os vigies como uno de
los mejores tour operadores turisticos para Costa Rica, por medio de profesionaes
especiaizados y tecnologia de punta. Dicha vision solamente es viable con una larga
operacion en el mercado turistico, y sobre todo con ato control de la calidad del servicio

a cliente.

A continuacion se muestran las fortalezas de AsuAIRE:

Disefio de vigjes Unicos, hechos ala medida
Oficinaen Madrid, Espafia
Emite boletos aéreos en Madrid

Atractiva paginaweb

En cambio, la Empresa solamente roza e primero ligeramente, porque la Gerente
Administrativa puede realizar cambios en los itinerarios del tour, solo que dicha opcion

de lapaginaweb no es lamaésiddnea pararealizar este tipo de solicitudes en linea.
Una de las debilidades de AsUAIRE, es que el despliego de la informacion de su pagina

web, lo hace en ventanas y letras muy pequefias, 0 que podria ahuyentar a clientes de
mayor edad o con problemas de la vista. Otra debilidad, es que la especidizacion del
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disefio de viges a la medida, puede demorar mucho tiempo. Para lograr el producto
deseado por €l turista, depende de una buena comunicacion e interaccion con el cliente.
En este Ultimo aspecto, concuerda con la incapacidad de |la Empresa, pues la herramienta

de su paginaweb no le permite alos usuarios, hacer un uso eficiente de ella.

Grupo Marsans

No fue posible obtener la mision y vision de esta corporacién. Sin embargo, si se puede

anadlizar susfortalezas y debilidades.

En general, en €l nivel de las fortaezas del Grupo Marsans, no hay comparaciéon aguna
con las de la Empresa. Se trata de una organizacion lider en la industria del turismo en
Espafia, fundada en 1908; es decir, son méas de 100 afios de estar en el negocio del
turismo. Su estructura organizaciona es colosal, pues tiene presencia propiaen diferentes

paises, empleando amas de 12 mil personas.

Comercial y estratégicamente, ha generado un encadenamiento en el sector turistico, ya
gue cuenta con agencias de vigjes, mayoristas, empresas de transporte aéreo y terrestre,
minoristas, tour operadores y hasta hoteles. Obviamente, al tener tales dimensiones, la

diversidad de la ofertade su producto es casi innumerable.

Grupo Marsans a ser tan enorme, posee debilidades que justamente puede atacar un
competidor muy peguefio, a estilo de la historia de David y Goliat. Por ejemplo, la
Empresa puede especidizarse en el nicho de mercado del turismo rural comunitario,
ofreciéndolo directamente al mercado espaiiol. Ya que Grupo Marsans se dedica por

completo, a turismo convencional y de masas en Europa.
Debido alo anterior, las agencias de viges, tour operadores y mayoristas casi no realizan

ninguna diferenciacion de su producto. Ademas, tampoco son cgpaces de brindar un trato

especializado de servicio al cliente. Todo lo contrario, sucede en el caso de laEmpresa.
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Swiss Travel Costa Rica

Una de las definiciones mas concisas y precisas de misidn es la de Swiss Travel Costa
Rica, donde se tiene muy claro que e turismo es un servicio, y por lo tanto le
proporcionan un mayor énfasis, a tal punto magnitud, que pretende: “Exceder las
expectativas del cliente’. Pero enfatizan € servicio, de manera que se satisfaga con

creces a turista, sin olvidar larentabilidad de la organizacion.

En € parrafo de arriba, no importa la procedencia del cliente, porque este debe quedar
satisfecho. Probablemente por la anterior razén, y debido a un enfoque globa de
recepcion de turistas, es que en la mision de Swiss Travel no se especifica hacia agun

mercado en especia en el cua estaorganizacion desee especializarse.

Entonces, o anterior quiere decir que s el turista demanda turismo rural comunitario,
entonces se le brindard ese tipo de producto. Para eso Swiss Travel posee un

departamento de disefio de producto |lamado Design Programs.

En cambio, la mision de la Empresa es muy general o vaga, porque demostrar que los
productos sostenibles generan valor econdmico, social, cultural y ambiental; ya ha sido
demostrado por ACTUAR y COOPRENA.

La vision de Swiss Travel también es muy clara y objetiva “Mantener y sostener el
liderazo” por medio de un crecimiento basado en lainnovacion y mejora continua de sus
servicios. O sea, con dicha vision estratégica Swiss Travel siempre serd lider de la
industria turistica, porque tratara de incrementar sus ventas por medio del mejoramiento

de sus servicios.

El problema con la visién de la Empresa, es que no motiva pues su objetivo ya ha sido
alcanzado, porgue: “Ser una agencia de vigies comprometida con e medio ambiente,
donde sus productos sean generados de una forma amigable con su entorno, logrando con

ellos un desarrollo de las comunidades ruraes’; primero que todo, ya la Empresa es una
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agencia de vigjes comprometida con el medio ambiente porque sus productos son
amigables con el ambiente, y porque su entorno de accion se desenvuelve en
comunidades rurales.

Las fortaezas de Swiss Travel Costa Rica son las siguientes:

Lider en turismo receptivo en Costa Rica: Nacié como agencia de vigjes y luego se
transformd en tour operadora, la cua representa la mas antigua del pais, con mas de
treinta afos de experiencia.

Enfasis en el servicio: Su misma mision lo indica, excediendo las expectativas del

cliente y entregandole el servicio que este desea.

En cambio la Empresa, es seguidora en todo el mercado del turismo en general. La
Gerente Administrativa le brinda importancia a servicio personalizado de atencion a
cliente, pero su éxito no se logra de la noche a la mafiana, porque la caidad del servicio
a cliente, esun asunto de percepcion. En otras palabras, se puede hacer muchas cosas por
el cliente, pero si este no percibe que se le atendié bien, de buena manera o con gusto,
entonces probablemente piense que se trata de un mal servicio.

Ademés, para lograr un buen servicio a cliente se requiere entrenamiento, actitud de

servicio al cliente, capacitacionesy recurso humano comprometido con el servicio.

Gran infraestructura y ubicacion estratégica de sus instalaciones: Laubicacion de los
recursos de infraestructura con los que cuenta Swiss Travel Costa Rica, son estratégicos.
Porgue cuenta con dos edificios ubicados en San José, y Guanacaste, anbos muy cerca de
los dos aeropuertos internacionales. Mientras que la Empresa acaba de abrir una oficina
en San Jose.

M uchos socios comer ciales: Unade las mas relevantes fortalezas, es la gran cantidad de

socios comercides que Swiss Travel Costa Rica posee, 37 en tota. De los cuaes
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unicamente 19 son de los Estados Unidos. Estas alianzas estratégicas son vitales porque
tales socios son los que promocionan en el exterior a Swiss Travel Costa Rica como tour
operador con un servicio a cliente de primera linea. Si no fuera por esto, seguramente
Swiss Travel no seria lider en el mercado del turismo receptivo en nuestro pais. En
cambio, la Empresa hasta e momento no posee ningin diado estratégico ni socio

comercia en e exterior.

Servicios ofrecidos en idiomas diferentes al inglés y francés. El persona
administrativo y operativo de Swiss Travel, asi como los guias turisticos, todos hablan en
su mayoria inglés y espaiiol. Sin embargo, ademés del manejo del idioma francés,
algunos empleados y tours turisticos son ofrecidos y operados en idiomas como el aemén

oitaliano.

Empresa de Transportes turisticos Cielo Azul: Swiss Travel Costa Rica es
copropietaria de Cielo Azul, una empresa con una flotilla de buses de lujo, muy
modernos y equipados para € turismo, cuya empresa se llama Transportes Turisticos
Cielo Azul. Dicha empresa de transporte, presume de ser la mas moderna de
Centroamérica con 51 unidades para satisfacer las diferentes necesidades del cliente.
Todos sus vehiculos tienen aire acondicionado, sistema de amplificacion de sonidos y
radio comunicacion. Posee tanto autobuses, como microbuses para e traslado de los

turistas.

Entre los servicios brindados por Cielo Azul se encuentran:

Recibimiento de g ecutivos en € aeropuerto internacional y traslado alos hoteles.
Alquiler por dia de vehiculos con chofer.

Alquiler de vehiculos para excursiones del persona de empresas. Asi como visitas
adistintos puntos del pais para sus gjecutivos.

Personal bilinglie y guias turisticos uniformados y de excelentes costumbres.
Apoyo logistico en la organizacion o seleccion de sus rutas, paseos 0 destinos

turisticos.
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Adecuacion de destinos y vigjes seglin |as necesidades de los clientes, con gpenas
24 horas de anticipacion.

Unidad especializada para discapacitados.

Bebidas y bocadillos en las unidades de transporte.

Servicio de azafata a bordo.

Unidades equipadas con DVD.

Libro de colorear paranifios durante el vige.

Con respecto a la variedad del producto turistico que Swiss Travel ofrece, esta es muy
amplia: incentivos profesionales (DMC), turismo sostenible, excursiones en cruceros,
cabalgatas, tour de un dia, vuelos domésticos, hospedaje en més de 169 alternativas
diferentes. Mientras que la oferta de |la Empresa es apenas de 6 paquetes turisticos.

En relacion con las debilidades de Swiss Travel, fue dificil encontrar aguna en una
empresa con mas de 30 afos de experiencia. Sin embargo, se lograron identificar dos. La
primera corresponde a énfasis en €l servicio a clientey el hecho de considerar al recurso
humano tan importante, entonces eso involucra atos costos de capacitacion y de
evaluacion del servicio a cliente pero, debido a la escasez de recursos econdmicos de la

Empresa, la Gerente Administrativa no puede darse el lujo de recibir tales capacitaciones.

La segunda debilidad de Swiss Travel, consiste en sus altos costos de promocion
internacional, debido ala gran cantidad de socios comerciales que posee. En turismo, se
debe invertir en publicidad, catalogos, folletos y afiches de los productos turisticos que se
ofrecen, y en este caso hay que redizarlo en diferentes paises, y hasta en distintos

idiomas.

El siguiente cuadro, resume las fortalezas y debilidades de lamision y vision de cada una

de las empresas analizadas, utilizando |a herramienta administrativa del benchmarking:
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Cuadro N°3.28

Benchmarking estratégico dela mision y vision

Empresa Mision Vision Fortalezas Debilidades
“Promover la sostenibilidad ambiental,
social, cultural y econdmica de las Ediciéon 3era Guia de turismo
iniciativas de Turismo Rural Comunitario rural comunitario. - Altos gastos en capaditacion,
en Coda Rica, por medio dd Cuenta con una promocion y certificacion de
establecimiento de alianzas edtratégicas comercializadora, una central turismo rural comunitario.
para & mercadeo turistico comunitario, € Notiene. de reservas y una tour | - Debe gecutar lo que la Asamblea
ACTUAR fortalecimiento de la capacidad de los operadora. desociosledicte.
sociosy la gestion derecursos.” Ingresos por $40 mil mensuales.
Especializada en turismo rural
comunitario.
“Somos un consorcio cooperativo lider en | “Serla mej or red de Egecializada en turismo rural
turismo rural comunitario, que brinda a | organizaciones sociales comunitario. - Altos gastos en capacitacion,
sus clientes servicios de excelencia | consolidada, que fortalezca el Enfocada principalmentehacia | promocion y certificacion de
COOPRENA mediante la articulacion de redes | desarrollo local en los ambitos e mercado europeo, su propio | turismorural comunitario.
empresariales comprometidas con | nacional e internacional, gerente asste a ferias en | - Debe acatar lo que la Asamblea

principios y valores solidarios, con € fin
de impulsar € desarrollo sogtenible y
mgorarla calidad de vida de su base
asociativa.”

modelo de
gestion integral de productos y

promoviendo un

servicios turisticos alternativos,
competitivos y complementarios,
con d fin de satisfacer las
exigencias de su mercado y
atender las necesidades de sus
afiliadas”

Europa.

3 digtintas péaginas web que
diferencian su producto.
Programas devoluntariado.
3era Guia de turismo rural

comunitario.

General leindique.

Fuente: Elaboracion propia con base en informacidn recopilada
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Cuadro N°3.28

Benchmarking estratégico dela mision y vision

Empresa Mision Vision Fortalezas Debilidades
AsuAire Travel es capaz de satisfacer las | Ser reconocido y apreciado por los | - Disefio de viges Unicos hechos ala | - La pagina web despliega la
necesdades de sus clientes con vigiesy toursde | viajerosy agenciasde viaje como uno medida.. informacién en pequefias ventanas.
calidad, con un ato componente de servicio, | de los mejores operadores turigicos | - Oficinaen Madrid, Espafia. - El disefio de viajes a su medida, puede
flexibilidad y soporte personalizado, | para Costa Rica; contando con el | . Emiteboletosaéreosen M adrid. demorar mucho tiempo.
salvaguardando & medio ambiente y los | apoyo de un equipo de profesionales | . Atractiva paginaweb. - Paralograr el producto deseado por el
recursosnaturales. localmente especializado y una cliente, se depende de su respuesta.

ASUAIRE plataformatecnol gica robusta y &gil,

TRAVEL e inspirada en apoyar la proteccién

delabiodiversdad del pais.
- Organizacion lider en Espafia
- Mésde 100 afiosde experiencia.
No selogré obtener. No selogr6 obtener. - Enorme cor por acién multinacional. - Turismo masivo.

Grupo . Extensavariedad en su oferta. - Turismo convencional.

Marsans
“Demodrar que los productos sostenibles | Ser una agencia de viges Escasos r ecur sos econdmicos
generan valor econémico, social, cultural y | comprometida con &  medio Muy poca experiencia.
ambiental bajo un concepto de sosenibilidad, | ambiente, donde sus productos y | - Minimoscostosoperativos. Poco per sonal.

Costa Rica te generando con ello empleo en las comunidades | servicios sean generados de una | - Trato de servicio al cliente muy Desconocida en & mer cado.

enamora ruralesy conservacion delosrecursos naturales | forma amigable con su entorno, per sonali zado. Pobre desempefio dela pagina web.
en dichaséreas’. logrando con elos un desarrollo de Minima estructura adminigtrativa y

las comunidadesrurales. organizacional.
Lider en turismo receptivo en CR.
“Exceder las expectativas dd diente | “Mantener y sostener e liderazgo con Enfasisen d servicio. Altos cogos de capadtacion y

SwissTrave entregando € servicio que este desea para | un crecimiento sustentado basandose Gran infraestructura y ubicacion evaluacion del servicio al diente.

Costa Rica lograr la adecuada rentabilidad de la | enlaimplementacion y meoramiento edratégica de susinstalaciones. Altos costos de promocion
organizacion.” continuo de nuestros servicios.” M uchos socios comer ciales. inter nacional.

Empresa debusesCielo Azul.

Servicio en variosidiomas.

Fuente: Elaboracion propia con base en informacidn recopilada
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3.9 AndlisisFODA dela Empresa
En las perspectivas tedricas del Capitulo I, se menciond que el andlisis FODA es una herramienta que permite diagnosticar la situacion
actua de una empresa u organizacion. En el cuadro N°3.29, se resumen por medio de la matriz FODA, los aspectos méas importantes

de las fortal ezas, oportunidades, debilidades y amenazas de la Empresa, pasando posteriormente ala explicacion de cadauno de ellos.

Cuadro N°3.29 Matriz FODA de Costa Rica te enamora

Interior dela Empresa Exterior dela Empresa
FORTALEZAS OPORTUNIDADES
Crecimiento del turismo rural
Mejor trato y servicio personalizado - Mayor atraccion turistica hacia Costa Rica
Variedad del producto - Consolidacién de contactos en el exterior
Minimos costos operativos - Monitorear los gustos y preferencias
- Conversién de amenaza en oportunidad
DEBILIDADES AMENAZAS
Escasos recursos econémicos
Muy poca experiencia - Mayor nivel de competencia
Sin acuerdos comerciales - Inseguridad ciudadana
Palifuncional - Empeoramiento de la crisis econémica mundial
Desconocida en el mercado - Pérdida de confianza del consumidor
Minima estructura administrativay organizacional - Aumento del precio de lostiquete aéreos
Nula experienciay educacion en tecnologias de informacion
Inexistencia de catélogos impresos
Servicio de hospedaje y alimentacion
Poca oferta de pagquetes turisticos y tours

Fuente: Elaboracion propia.
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3.9.1 Fortalezas

Las fortalezas son las capacidades especiales con que cuenta la Empresa, recursos que se

controlan, habilidades que se poseen o actividades que se desarrollan positivamente.

Meor tratoy servicio personalizado

Costa Rica te enamora es la empresa con mejor trato y servicio personalizado, donde
demuestra un excelente servicio a cliente respondiendo preguntas o dudas por medio de
Internet y hasta teléfono, por medio de Ilamadas internacionales con la tecnologia
SKYPE a los potenciales clientes con un gran espiritu de servicio. Ademas, la

administradora siempre pone al cliente en primer lugar.

El mejor trato y servicio personalizado, queda plasmado en que la propia administradora
puede acompafiar a los turistas y desempefiar una labor de guia turistica durante el vigje
de estos; por supuesto, si ellos asi lo desean. Ademas, ella los ha recibido en el
aeropuerto, ha dado persona mente recomendaciones para su vigie y asistencia durante el
mismo. Incluso ella los hainvitado a cenar en restaurantes tipicos durante su estancia en
el Vale Central, con e fin de escuchar sus opiniones sobre las experiencias o
expectativas de los paguetes, tours y servicios de la Empresa, ya sea antes o0 después de

haber vigjado dentro del pais.
Algunos turistas se han sorprendido de la solidaridad de la administradora, y resaltan la
calidez y cordiaidad del trato, lo cua crea un ambiente confiable y familiar entre los

clientes, sintiéndose como s estuvieran “en casa’.

Todo lo anterior es posible debido a la bga clientela (s lo comparamos con otros

competidores), por laque esta pasando la Empresa actualmente.
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Variedad del producto

Otra fortaleza, se trata de distintos recorridos de los paquetes turisticos, pues son
disefiados a la medida del cliente, y dada |a oferta de actividades y tours de la Empresa,
es posible satisfacer los requerimientos del cliente. Lo cud nos lleva a otra fortaleza, la
variedad en los paguetes turisticos debido aladiversidad de tours, actividades, atractivos

turisticos y lugares que visita.

M inimos costos operativos

Debido a que la Empresa esta compuesta por una sola persona no tiene, por ahora, gastos
fijos importantes, ni tampoco paga salarios fijos. Por o que su administracion y
operacion puede reaizarse por el momento dada su estructura administrativa 'y operacion

actual, con apenas |0s minimos recursos econémicos.

La Empresa puede pausar sus actividades y operaciones, sin mayor impacto en sus
finanzas. Lo que representauna fortal ezatempora, porgque actualmente el turismo ha sido
afectado por la crisis financiera internacional y por las recesiones econdémicas de los
principales paises desarrollados del mundo.

3.9.2 Oportunidades
L as oportunidades son los factores que resultan positivos, favorables, explotables, que se
pueden descubrir en € entorno en el que actla la empresa, y que permiten obtener
ventajas competitivas.
Crecimiento del turismo rural
La primera oportunidad que se vidumbra para Costa Rica te enamora, es el crecimiento

de lademandadel turismo rural. Todos los productos tienen un ciclo de vida, y en € caso

del turismo rura, este esta en su etapainicia de desarrollo en Costa Rica. De esta forma,
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s la Empresa logra posicionarse mas en este nicho de mercado, indudablemente serd una

de las organizaciones costarricenses lideres en este mercado.

Mayor atraccion turistica hacia Costa Rica

Gracias a la fuerte promocion turistica que ha realizado el ICT en los Estados Unidos y
en un futuro cercano en el continente europeo, es muy probable que el pais se vea
beneficiado con un mayor arribo de turistas procedentes de estas | atitudes, por |o que una
mayor atraccion turistica hacia Costa Rica representa una oportunidad.

Consolidacién de contactos en el exterior

Actualmente, la Empresa ha estado intentando concretar contactos, aliados o socios
comerciaes que promocionen el producto en el extranjero. Hasta el momento no ha sido
exitoso, pero la busqueda es tenaz por las grandes ventajas competitivas que conllevalas

alianzas estratégicas.

Monitorear losgustosy preferencias

Debido a que los gustos y preferencias de las personas cambian, evolucionan o
simplemente desgparecen, un gran area de oportunidad es el monitoreo de los gustos y
preferencias de los turistas, con el fin de satisfacer alin mas sus necesidades, para esto se
puede recurrir alainformacion suministradapor el ICT.

A continuacion se enumeran las areas de oportunidad, obtenidas a través del andlisis de
las encuestas y datos estadisticos:

1. Buscar nichos de mercado con clientes de perfiles atos en exigencia con respecto
al trato y servicio a cliente.
Incursionar en el mercado de Alemania, Reino Unido y Francia

3. Diseflar paguetes turisticos familiares para nacional es dentro del Valle Central.
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4. Negociar acuerdos con Asociaciones solidaristas.
5. Concentrar tours para nacionales en las regiones del Pacifico Norte, Pacifico
Central y Vdle Central.

Conversion de amenaza en opor tunidad

La crisis financiera 'y econdmica internacional, en lugar de ser una amenaza, mas bien
podria convertirse en unaoportunidad, porque las empresas consolidadas deben ser ahora
mas competitivas. Justamente Costa Rica te enamora puede diferenciarse por su trato y

excelenciaen el servicio a cliente, y por supuesto por costos minimos operativos.

Ahora, se procederd aanalizar las debilidades de la Empresa.

3.9.3 Debilidades

Son aguellos factores que provocan una posicion desfavorable frente ala competencia de
recursos de los que se carece, habilidades que no se poseen, actividades que no se

desarrollan positivamente, entre otros.

Escasos r ecur sos econémicos

La principal restriccion y limitante de operacion y crecimiento de la Empresa, es la
escasez de recursos econdémicos para invertir en tecnologias de informacion, y en
convenios con organismos privados que promocionan los servicios turisticos de la

Empresa

Si bien es cierto que podria pedir financiamiento para poder operar mas holgadamente, lo
cierto es que en este momento 10s ingresos no serian suficientes para cubrir |as cuotas de
un crédito adicional. Ademas, las fuentes de financiamiento son limitadas debido a la

bajaliquidez del sistema financiero nacional por la crisis financierainternacional .
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Muy poca experiencia

Otra debilidad es que la Unica persona que trabga y administra la Empresa, posee una
diminuta experiencia en el sector turistico. La mayor parte de lo que conoce y sabe hasta

el momento |o ha aprendido por medio del trabgjo cotidiano desarrollado en la Empresa.
Sin acuer dos comer ciales

Curiosamente en €l turismo, asi como en el resto del mundo de los negocios, estos se
multiplican gracias a convenios o alianzas estratégicas. En este caso los acuerdos se
producirian con mayoristas o tour operadores, pero lamentablemente la Empresa no
cuenta con ninguno.

Polifuncional

Debido a problema del poco persond, la Gerente Administrativa debe desempefiar
absolutamente todas las funciones administrativas y operativas propias de una compafiia,
sin reservas econdmicas ni financiamiento, no es posible contratar a otros empleados para
que colaboren con €l trabgjo.

Desconocida en el mercado

Poco conocida en el mercado, para poder generar contactos con grandes empresas

turisticas, y poder ser aceptada o generar confianzaen los vigjeros.
M inima estructura administrativa y organizacional
Como la Empresa esta formada por un sola persona, entonces no existe margen alguno de

maniobra para apoyar, capecitar e innovar procesos que generarian un efecto

multiplicador en laeficienciade la Empresa.
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Nula experienciay educacion en tecnologias de informacion

De haber tenido experiencia o alguna educacién en tecnologias de informacion,
probablemente no se hubiera contratado el disefio actua de la pagina web. Un mayor
conocimiento beneficiaria enormemente a la Empresa, ya que mas del 60% de su
operacion se redizaatravés de medios electronicos.

I nexistencia de catalogos impr esos

No cuenta con catdlogos impresos con informacion y precios de los paguetes turisticos.
Sin embargo, Si es necesario se envia en formato digital por medio de correo electronico.
El problema es que todas | as mayoristas acostumbran solicitar un catalogo impreso.
Servicio de hospedajey alimentacion

En los resultados obtenidos de las encuestas aplicadas tanto a nacionales como
extranjeros, se encontrd que el hospedage y la aimentacion recibieron calificaciones
regulares o bajas por algunos clientes.

Poca oferta de paquetesturisticosy tours

Si se compara la cantidad de paguetes turisticos y tours que ofrece la Empresa contra la
oferta de los competidores, Costa Rica te enamora se encuentra rezagada completamente,

por lo que es necesario crear méas productos turisticos. paguetes y tours.

Luego de haber realizado el andlisis de las debilidades, se analizara las amenazas con las

gue puede afrontar laEmpresaen el futuro.
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3.9.4 Amenazas

Son situaciones que provienen del entorno y que pueden llegar a atentar incluso contra la

existenciade laorganizacion.

En el caso de Costa Rica te enamora, sus amenazas son |as siguientes:

a Un mayor nivel de competencia por la presencia de grandes empresas
consolidadas.

b) La inseguridad ciudadana podria afectar seriamente la imagen internacional de
Costa Rica como destino turistico.

c) Empeoramiento de laactual crisis econémica mundid.

d) Pérdidade confianza del consumidor en gastar en vigjesy ocio.

€) Aumento en el precio de los tiquetes aéreos por el incremento en el precio del

petréleo.

En resumen, e andlisis FODA de Costa Rica te enamora, indica que son mas sus
debilidades que sus fortalezas. Algo parecido sucede con las oportunidades y amenazas,
donde la Empresa posee més éreas de oportunidad que amenazas. En sintesis, todo lo
anterior demuestra que la Empresa tiene mucho trabajo por redizar, S es que desea

acanzar en agun modo o &rea a sus competidores.

Segun el analisis FODA, se puede concluir que la principa fortaleza de Costa Rica te
enamora consiste en ser la Empresa con meor trato y servicio personalizado, eso es
posible gracias a la estructura organizativa actua que posee la Empresa, y también
gracias d empefio y disposicion de poner en primer lugar a cliente. Sin embargo,
también reflejala debilidad del escaso recurso humano y pequefia organizacion que posee
la Empresa
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Capitulo 1V

PROPUESTA DE PLAN ESTRATEGICO PARA LA EMPRESA
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CAPITULO IV: PROPUESTA DE PLAN ESTRATEGICO PARA LA EMPRESA

L os capitulos anteriores del presente trabgjo, han proporcionado |as perspectivas tedricas
de la administracion estratégicay por supuesto del turismo en el nivel general. También,
se describié ala Empresa en la mayoria de sus aspectos y su entorno, para luego analizar
los datos primarios obtenidos por las encuestas, con €l fin de adquirir informacion

relevante sobre €l cliente de la Empresay su percepcion actua del servicio que brinda.

Ademas, e hizo un andlisis de los datos estadisticos facilitados por el ICT sobre los
principales mercados europeos. La herramienta administrativa del benchmarking
establecio diferencias entre los competidores de la Empresa; permitiendo asi con toda

estainformacion, efectuar un andlisis FODA de Costa Rica te enamora.

Todo lo anterior brindd los cimientos e informacion necesaria para culminar el objetivo
genera de este trabgjo fina de graduacion, el cua consiste en desarrollar una propuesta

de plan estratégico de negocio paralaempresa Costa Rica te enamora.

4.1 Propuesta del plan estratégico de negocio
Como se explicd en e Capitulo 1, todo plan estratégico esta compuesto principalmente
por la mision, vision, metas, objetivos generales y especificos, asi como una estrategia
para poder alcanzar dichos objetivos. En el caso del presente proyecto, se incluyen
solamente los elementos mencionados, més la estructura organizativa, €l portafolio de
negocios, el plan operativo y |a estrategia de mercadeo.

4.1.1 Nueva mision

Lamision de Costa Rica te enamora presenta deficiencias porque es muy general y poco
exigente. Considerando lo anterior, se propone ala Empresa la siguiente mision:
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“Somos un tour operador con un excelente servicio de caidad y trato
personalizado, que satisface d cliente principal mente a través de servicios
del turismo rura, sostenibles con e medio ambiente y que respetan la
multiculturalidad.”

Se propone lamision anterior porque contiene 10s siguientes componentes:

Tour operador: Para establecer |a diferencia entre el nombre de la Empresay su
actividad operativa, mencionadaen € Capitulo .

Excelente servicio de calidad: El turismo constituye un servicio, y por lo tanto
debe ser de gran calidad s se desea seguir atrayendo clientes. Ademas, en el
Capitulo 11, se menciond que Swiss Travel enfatiza la calidad del servicio, por
es0 Yy més sus afos de experiencia, es hoy el lider en turismo receptivo en Costa
Rica.

Trato personalizado: De acuerdo con el andlisis FODA vy los resultados de las
encuestas, € trato personalizado es parte de las fortalezas de la Empresa, por lo
que se puede explotar e incluir en sumision.

Turismo rural: Segun el concepto definido en el Capitulo I, es la base de los
servicios ofrecidos por la Empresa, pero no e Unico. Por eso se introduce el
adverbio “principalmente” porque la Empresa puede variar el itinerario y
contenido de sus paquetes turisticos, con €l fin de lograr la satisfaccién del
cliente.

Turismo sostenible: Aunque € respeto por e medio ambiente es parte inherente
del turismo rura, algunas personas no conocen el concepto del turismo rural, por
lo que esimportante encgjar €l término de turismo sostenible, para atraer €l interés
de aquellos potenciales clientes preocupados por la conservacion del ambiente.
Medio ambiente: A través del respeto y el compromiso con el medio ambiente, la
sociedad y la cultura propia, se trata de explicar alin mas el concepto del turismo
rural, ampliando su ambito de accion y forma de operacién de la Empresa dentro

delamision, tal y como se mostro en el Capitulo 1.
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Multiculturalidad: Consiste en la convivencia y unién socia de diferentes
culturas en un mismo lugar o territorio; por ejemplo, en una nacion. Para ello se
crean politicas antidiscriminatorias y comunitarias, que buscan asegurar iguadad
socia y lega alos miembros de diversas culturas, y muy importante, asegurar la

libertad de expresion cultural de las diferentes etnias.

4.1.2 Vision propuesta

Antes de crear una estrategia, primero es necesario desarrollar el rumbo o camino que se
desea tome la organizacion. En este sentido, la ruta que debe seguir la Empresa, esta
constituida por la visién estratégica, desde la cual, se derivan los planes estratégicos,
operativos y de mercado para acanzarladichavision.

Por lo anterior, y sobre todo porque una vision debe ser motivadora, se redactd la

siguiente vision més inspiradora para Costa Rica te enamora:

“Ser reconocidos nacional e internacionamente, como €l tour operador
lider del turismo rural en Costa Rica amigable con la naturaleza y
respetuoso de la cultura autéctona, logrando una rentabilidad adecuada

paralaorganizacion.”

Cuya esencia de la vision se puede expresar por medio del siguiente slogan: “ Ser lideres
no significa ser primeros, sino el mejor en términos de vaor y servicio a cliente,

capacidad o talento de los empleados, y un crecimiento constante” (elaboracion propia).

En Costa Rica no existe un tour operador especidizado en turismo rura; sino més bien,
solamente en turismo rural comunitario, tales como ACTUAR y COOPRENA, €l cual es
similar pero, en sintesis, es un tipo distinto de turismo. Si la Empresa pone en préctica el
plan estratégico de negocio, aca propuesto, con el tiempo podria llegar a ser reconocido
como el lider del turismo rural en Costa Rica, dentro del territorio costarricense e

internaciona mente.
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Laanterior vision, reline las caracteristicas de una vision bien redactada, a saber:

Orientable: Porque mira haciadelante.

Enfocada: Pues ofrece unaguiaalos directivos paratomar decisiones.

Factible: Porque esta dentro de las posibilidades razonables de lo que la Empresa
puede esperar lograr a su debido tiempo. Ademés, de que en el pais no existe un
lider identificado en el nicho de mercado del turismo rura propiamente (en
turismo rural comunitario serian ACTUAR y COOPRENA).

Ansiado: Porque el rumbo elegido es comercidmente sensato para los intereses
de los socios 0 duefios de la Empresa; el cua pretende ser el tour operador en
Costa Rica, lider del turismo rura en el mercado naciona e internacional. Con el
fin de sobrepasar con creces el equilibrio financiero de la Empresa, que le permita
invertir en tecnologias de informacidn, activos como oficinas, automoéviles y
contratar personal para aumentar la capacidad operativa y administrativa de la
organizacion.

Facil de transmitir: Con la ayuda del lema, es posible comunicar facilmente a

futuro persond de laempresa, lavision de la Empresa.

De la anterior forma, la vision propuesta reline todos aquellos elementos y aspectos

necesarios, que indican claramente el rumbo que se deseala Empresasiga.

4.1.3Valores
Con respecto a los valores que actualmente posee Costa Rica te enamora, estos
constituyen un &rea solida y una fortaleza moral de la Empresa, que guian directamente

hacialamision y vision propuestas en este proyecto. Sin embargo, estos son muchosy se

recomienda aquellos principales dentro del plan estratégico de negocio, los cuales serian:
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FiguraN°4.1

Valores propuestos para la Empresa

Espiritu y
calidad de
ervicio

Respeto

Compromiso Responsabilidad
con el medio
ambiente

Respeto: Es importante reconocer e valor de las demés personas, sintiendo
empatia por ellas. También se debe respetar la cultura autoctona del pais. Es
imprescindible porque al brindar servicios la Empresa, es necesario relacionarse

diariamente con personas, las cuales podran convertirse en clientes.

Responsabilidad: Existe una obligacién moral de comprometerse con la sociedad
costarricense, asi como con los clientes extranjeros. Es importante, porque asigna

deberes ala Empresa que debe cumplir con todas las personas y organizaciones.

Compromiso con el medio ambiente: Procura el respeto y proteccion de la
naturaleza con el fin de reducir d minimo posible el impacto al medio ambiente.
Este valor es indispensable, porque la caracteristica esencial del turismo rura, la

constituye la conservacion de los recursos natural es.
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Espiritu y calidad de servicio: Brindar un excelente servicio, de manera que
origine constantemente una percepcion de una magnifica atencion. Tomar en
cuenta las necesidades y deseos del cliente, y satisfacerlos a cabalidad, no solo es
un gran reto, sino también un compromiso con €l cliente, e imperativo si se desea

triunfar en el liderazgo del turismo rural.

Asi, los valores anteriores no entran en conflicto con las acciones estratégicas, porque
mas bien estan alineados con la misién y vision propuestas. Ademas, agquellos cuatro
valores representan |os pilares fundamentales, sobre los cuales se podra basar con buenos

cimientos morales, la futura organizacion de Costa Rica te enamora.

4.1.4 Estructura organizativa

En cuanto alaestructura de la organizacion, actuamente la administradora'y duefia de la
Empresa, desempefia cada una de las funciones propias de cualquier empresa. Asi, es
imposible que logre alcanzar el objetivo general o lavision en este proyecto propuesto.

Debido a la anterior situacidon, es imprescindible que la Empresa contrate persona
calificado en diferentes &reas de trabgjo divididas segin sus funciones, parapoder llevar a

cabo el plan estratégico en este proyecto propuesto.

En caso de que la Empresa no pueda pagar los salarios de todo el persona en la
estructura propuesta, entonces se recomienda iniciar con el siguiente orden de

contratacion:

Asistente Gerencial

Gerente de Mercadeo y sus operadores de servicio a cliente
Gerente de Relaciones Plblicas y Logistica

Gerente de Finanzas y Contabilidad

o &~ 0D

Gerente de Recursos Humanos
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Seledaprioridad a Asistente Gerencial, porque laadministradora necesita que le ayuden
con €l trabgjo diario y que aguien se encuentre en la oficina mientras ella esta ausente.
En segundo lugar, se debe contratar un Gerente de Mercadeo para que se encargue de
todo lo referente al marketing de los productos, con e fin de aumentar las ventas e

ingresos de la Empresa.

En tercer lugar, |e tocaria a Gerente de Relaciones Publicasy Logistica, con el propdsito
de que la administradora se encargue mas de las cuestiones estratégicas de Costa Rica te
enamora. En cuarto lugar, se contrataria al Gerente de Finanzas y Contabilidad, una vez
gue €l trabajo generado por el aumento en los ingresos, amerite aguien ocupado a 100%

de la contabilidad y medios econdmicos de la Empresa.

Sin embargo, independientemente de los puestos, |0 importante son las funciones y
actividades que deben redizarse. Considerando lo anterior, en la siguiente figura se
muestra la estructura organizativa disefiada y propuesta en este proyecto, pero de acuerdo

con las funciones respectivas de cada area:
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Figura N°4.2

Organigrama funcional propuesto

Gerencia General

| K | ! 1
Nivel Estratégico Gerencia de . _
) .g Y Gerencia Relaciones DEEDtld Gerencia
Gerencial Kidtcadto Pablicas y Finanzasy Recursos
Logistica Contabilidad Humanos
- e L Direccion feenikn i Contratacion
Nivel operativo Operadores e foran
i logistica B peclaraciones Informacion

Servicio al cliente
Relaciones IFtrliE Ories Nominas

Promocion

externas financieros Capacitacion

Fuente: Elaboracion propia

La figura anterior N°4.2, asigna funciones segiin €l é&rea o gerencia correspondiente. De
esta manera si no existiera una persona todavia contratada para algin puesto anterior, a
menos € Gerente Genera y el asistente de Gerencia, cumplirian con su rol vy

responsabilidades asignados.

A continuacion, en el cuadro N°4.1 se describen las funciones que tendrén cada érea o

gerencia
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Cuadro N°4.1

Funciones segun area o departamento

Gerencia

Funciones

Geencia General

Responsable de dcanzar las metas y objetivos propuestos en e plan
estratégico.

Es € responsable legal de la Empresa y debe trabagjar en equipo con
las demés gerencias en la administracion de la organizacion.

GeaenciadeMercadeo

Es d departamento encargado de la promocion y publicidad de los
productos turisticos de la Empresa.

Responsable de dirigir y soportar a los operadores de servicio d
cliente en su trabgjo cotidiano.

Debe tomar decisiones operativas referentes a logro de las metas y
objetivos de marketing de laEmpresa.

Geenciade Reaciones
Publicasy L ogistica

Area responsable de coordinar e recibimiento de los clientes por
pate de la Empresa y la logistica referente a sus traslados o
necesidades de transporte, asi como hospedaje, alimentacion y otros
servicios ofrecidos por la Empresa.

Representar a la Empresa ante los clientes, proveedores, el Estado y

otras organizaciones.

Gerencia de Finanzasy
Contabilidad

Elaborar los estados de cuenta, baances generales, ganancias y
declaraciones de impuestos de laEmpresa.

Velar por todos los medios financieros necesarios para que pueda
operar laEmpresa

Gerencia de Recursos

Humanos

Contratar o0 seleccionar € persona, resguardar y proteger d
empl eado.

Brindar informacion o aender a trabgador, proporcionar salud
labora y capacitacion alos empleados.

Fuente: Elaboracion propia
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El cuadro anterior se menciond aquellas funciones propias de la gerencia para la
consecucion del plan estratégico. Pero a continuacion se detallan las actividades en el
nivel operativo, que deben desempefiar cotidianamente, las méas importantes aéreas de

gerencia

Operadores de servicio al cliente: Constituyen operadores de servicio a cliente, que
soportan las inquietudes, requerimientos de los clientes y responden a sus preguntas o
consultas. Ademas, promocionan a la Empresa y sus productos turisticos. Todo lo
anterior, es realizado por medio de teléfono, de correo electrénico e Internet desde la
oficina, o incluso participando en ferias turisticas y actividades promocionales; tales

como; actividades deportivas, fiestas civicasy culturales, entre otras.

Direccion de Relaciones publicasy L ogistica: Se tratade cumplir con la funcion diaria
y operativa de administrar las relaciones publicas entre la Empresa y los proveedores de
servicios; asi como ante otras organizaciones o € Estado. También, esta area se encarga
del trabgjo postventa, organizando todo lo referente a producto turistico vendido a

turistay alasatisfaccion del cliente.

Contaduria: Consiste en redizar las operaciones contables rutinarias, con el fin de poder
elaborar |as declaraciones de impuestos, estados de cuenta, balances generales y pagos de

la Empresa a sus proveedores.

Asistente de Gerencias. Asistir ala Gerencia Genera, y demas gerencias funcionaes de
Mercadeo, de Logisticay Relaciones Publicas, de Recursos Humanos, y ala Gerencia de

Finanzas y Contabilidad; en sus diferente actividades, roles y responsabilidades.
De la anterior manera, cada area tiene una funcion especifica que ayuda a lograr en

conjunto, la vision y el objetivo general de la Empresa, sin importar €l tamafio del

personal que posea la Empresa.
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4.1.5 Portafolio de negocios

Con respecto a conjunto de bienes 0 servicios que Costa Rica te enamora puede ofrecer
a mercado (también conocido como portafolio de negocios), la Empresa tiene para

ofrecer los siguientes productos y servicios:

Cuadro N°4.2
Portafolio de negocios
Productos Servicios
Tours de aventura Hospedgje y aimentacion
Paguetes turisticos Transporte, “transfers’ y vuelos internos
Tours culturaes Guiasturisticos
Asesoriaen vigjes Guiay soporte parala planeacion de vigjes

Fuente: Elaboracion propia

Los productos incluyen servicios brindados por proveedores de turismo contratados por
la Empresa

Asi, los productos son todos aquellos tours y paquetes turisticos operados por la Empresa
que ofrece a mercado costarricense y extranjero; como por ejemplo, canopy, rafting, y
los paguetes turisticos Ilamados “Caribe y norte montafioso inolvidable’ o “Paraiso
natural”.

Los productos de la Empresa, estén divididos en tours de aventura, culturales y paquetes
turisticos, donde los tours culturales estén casi implicitos dentro de las actividades,
porque Costa Rica te enamora promueve y ofrece sus servicios especializados en el
turismo rura, el cua rescata laidentidad cultural de lazona

L os paquetes turisticos son todos aguellos recorridos con una duracion superior alos tres

dias, que incluyen transporte interno en un carro de aquiler 4x4, aojamiento,

alimentacion, guias turisticos, tours culturales y traslados.
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En cambio, los tours de aventura son todos aguellos tours de una duracion entre uno y
tres dias, los cuaes para |os turistas extranjeros, podrian convertirse en una extension de
su paguete turistico. Los tours de aventura son comprados en su mayoria por €l turista

nacional.

En cuanto a los servicios, los “transfers’ o traslados consisten en un trangporte privado
utilizado generalmente para turismo por medio de microbuses acondicionados para ello.
Los guias turisticos estan incluidos en los tours o paquetes turisticos, cuya asistencia es
proporcionada por guias locaes de la comunidad. Los vuelos internos son contratados a
una linea aérea costarricense. Dentro del transporte, también estan incluidos los vigies en

bote.

Al ser la Empresa un tour operador, la Empresa solamente se encarga de incluir aquellos
bienesy servicios que son necesarios para el disfrute de los turistas en su vige. Por lo que
no se dedica a brindar ningun tipo de servicio més que la de servir de intermediario, entre
los turistas y los proveedores turisticos de los servicios que disfrutaran los clientes de la

Empresa

También existe la posibilidad de que un cliente no quiera comprar un paguete o tour ala
Empresa (producto), peso si desea que la Empresa le proporcione o encuentre el mejor
hospedaje de la zona, € trangporte adecuado entre dos puntos geograficos de Costa Rica,
0 un guiaturistico de lacomunidad (servicios).

En otras palabras, |a Empresa puede brindar €l producto de asesoria en vigjes, para que €

cliente se sientaguiado y tenga un soporte que le ayude a planificar sus viges.
4.1.6 Objetivosy metas
Después de haber definido la misidn y vision propuestas para Costa Rica te enamora, y

su estructura, se deben establecer los objetivos que permitan convertir la vision

estratégica en objetivos de desempefio especificos; es decir, los resultados que la
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administracion desea alcanzar. Asi, €l objetivo genera del plan estratégico de negocio es

el siguiente:

Objetivo general: “Ser reconocidos naciona e internacionalmente, como € tour

operador lider del turismo rural de CostaRica’.

Una vez definido el objetivo general, es posible precisar 1os objetivos especificos que
delimitan en cada una de | as éreas de accion de la Empresa, |0s resultados deseados o que
se pretenden lograr; como por ejemplo, ganar un x porcentaje de participacion en el
mercado o duplicar las utilidades de la organizacion, entre otros. Asi, los objetivos
especificos y metas propuestos que ayudaran a alcanzar el objetivo general mencionado

arriba, son los que aparecen en el siguiente cuadro a continuacion:
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Cuadro N°4.3

Obj etivos especificosy metas del plan estratégico propuesto

OBJETIVO META PLAZO RESPONSABLE ESTRATEGIA OBSERVACIONES

Ser reconocida Crear unamarca, y Marzo 2010 || Gerencia General Utilizaa la marca, || Antes de disefiar los catédlogos turisticos y

directamente como una || un logotipo mas su Gerenciade logotipo y lema, en los || ofrecerlos en las agencias de vige y

empresade turismo lema Mercadeo tarifarios y publicidad. || mayoristas, es necesario crear una marca de

rural. turismo rural.

Incrementar ofertade 40 paquetes Agosto 2010 Gerencia General Buscar mensua mente || Lamayoriade los paguetes deben conservar

paquetes turisticos y de y GerenciaMercadeo || nuevos destinos vy || € transporte en carro de adquiler 4x4, la

tours. 60 tours proveedores de tours. cua es una fortaeza de la Empresa. Los
competidores poseen al menos 20 paguetes
y 30 tours.

1) Un catélogo con Gerencia General Unavez con més oferta || El catdlogo de tarifas rak, contiene el costo

Disefiar catdlogos tarifas netas para Diciembre GerenciaMercadeo || de productos turisticos, || para las mayoristas 0 agencias de vige

turisticos con los turistas. 2010 Gerenciade tiene sentido crear los || extranjeras. El de tarifas netas, es para la

productosdela 2) Un catalogo con Finanzasy catdlogos. Luego, se || Empresa, las agencias de viaje y mayoristas,

Empresa tarifasrek, con € Contabilidad contrata un disefiador || lo muestren alosturistas.

precio a
intermediarios.

gréfico para crear los
tarifarios.

Fuente: Elaboracion propia.
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Cuadro N°4.3

Obj etivos especificosy metas del plan estratégico propuesto

OBJETIVO META PLAZO RESPONSABLE ESTRATEGIA OBSERVACIONES
Concretar alianzas 2 Mayoristasy 10 Agenciasde Participar en ferias || La Empresa actuamente no trabga con
comerciaes con agencias devigjeen vige: 2011 Gerencia General turisticas. Afiliarse a || ninguna agencia 0 mayorista extranjera
agenciasdevigey e extranjero Mayoristas: organizaciones ACTUAR posee un representante en  los
mayoristas 2012 privadas que || EEUU. y un intermediario en Francia

promocionan y || Swiss Travel Costa Rica, cuenta con 37
respadan a  sus || socioscomerciales fordneos.
asociados en e || Por gemplo, FUTUROPA respalda a sus
extranjero. asociados en € continente europeo.
Mantener un excelente || 100% de satisfaccion Gerencia General Atender con || En las encuestas aplicadas, € 100% de los
servicio d clientey 100% de 2009-2014 Gerenciade amabilidad y cortesiaa || turistas naciondes y extranjeros, quedaron
trato persondizado recomendacion Mercadeo todos los clientes. || satisfechosy recomendarian laempresa.
Gerenciade Aplicar  evduaciones
RelacionesPublicas || de servicio d cdliente
constantemente.
Negociar acuerdos con 5 nuevas Gerenciade Contactar y reunirse || En la encuesta aplicada a los turistas
asociaciones asociaciones Anudmente || RelacionesPublicas || con losadministradores || nacionales, se encontré un nicho de
solidaristas por afio y Logistica de Asociaciones || mercado potencia para la Empresa las
solidaristas.  Entablar || asociaciones solidaristas.
negociaciones.

Fuente: Elaboracion propia.
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Cuadro N°4.3

Obj etivos especificosy metas del plan estratégico propuesto

OBJETIVO META PLAZO RESPONSABLE ESTRATEGIA OBSERVACIONES
- Crear 3 folletos Entregar o envia los
con los principales Folletos: folletos a las agencias || Los folletos son necesarios en las agencias
paguetes turisticos Noviembre de vigje, tour || de viges, mayoristas y tour operadores
y tours. 2010. operadoras 0 || extranjeros, para mostrar a sus clientes los
- Introducir un mayoristas, con las que || productos quela Empresa ofrece.
Publicitar los paquetes vinculo dela Vinculo se tenga agun acuerdo.
turisticos y toursdela péaginaweb dela paginas También, ubicarlos en
Empresa Empresa, dentro web: hotdles con  ato
de 10 paginas web 10 por afio volumen de clientes.
de otras empresas Gerencia Mercado Vinculos paginas || El 32% de los clientes de la Empresa se
relacionadas con web: contactar a los || informaron de Costa Rica por medio de
turismo rurd, administradores de las || Internet. El 69% de los clientes extranjeros
sostenibley de paginas web y ofrecer || conocieron laEmpresaatravésde Internet.
aventura. la inclusion de un
Ferias de vinculo de su pégina
turismo: web, dentro de la de la
. Participar en 2 anua mente Empresa. A las ferias de turismo llegan empresarios

feriasturisticas en
CostaRica por

ano.

Feriasdeturismo:
Cdendarizar las ferias
y realizar los
preparaivos

necesarios.

deseosos de invertir en buenos proyectos;
asi como, naciona es interesados en la oferta
de servicios turisticos.

Fuente: Elaboracion propia.
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Cuadro N°4.3

Obj etivos especificosy metas del plan estratégico propuesto

OBJETIVO META PLAZO RESPONSABLE ESTRATEGIA OBSERVACIONES
Crear un plan de
Certificar quela Obtener la 2012 Gerencia General accion, que integre los || El respeto por d medio ambiente es un
Empresa es sostenible certificacion de requisitos de la CST, || vaor de la Empresa, y la CST dd ICT es
con el medio ambiente sostenibilidad con e fin de|l una de las més reconocides en el nivel
turistica (CST) cumplirlos. empresariad y turistico.
La oficina en San José funciona para
Expandir la presencia Abrir otraoficinaen Enero Gerente Generd Buscar y crear dlianzas || recibir los turistas extranjeros cuando llegan
delaEmpresaenotras || unazonaturisticadel 2010 edratégicas con otras || a Costa Rica. Pero por gemplo, otra oficina
regiones del pais pais empresas relacionadas || en una zona turistica podria generar ventas
con € turismo. directas de tours.
Actuamente, la mayoria de los clientes
Expandir la presencia Establecer una 2014 Gerente Generd Buscar un  socio || provienen de Espafia Ademés, dicha oficina
delaEmpresahacia oficinade interesado en invertir || brindaria respaldo y soporte en € exterior.

nuevos mercados

representacién en
Espania

enlaEmpresa

Ademés de ser una puerta de acceso a
Europa.

Fuente: Elaboracion propia.
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Los anteriores objetivos especificos y metas, tienen como Unico fin, lograr €l objetivo
general propuesto para Costa Rica te enamora. Por |o tanto, para que la Empresallegue a
ser reconocida naciona e internacionalmente como € tour operador lider del turismo
rural de Costa Rica, es necesario crear una marca, logotipo y lema sobre el turismo rural.
De esta forma, se lograra el objetivo especifico de ser reconocida directamente como una
empresa de turismo rural. Los responsables seran la Gerencia Genera y de Mercadeo, y
tienen plazo hasta marzo del 2010, porque en agosto 2010 se iniciard el disefio de los
tarifarios. La estrategia sera utilizar la marca y sus componentes en los tarifarios y
publicidad.

Considerando lo anterior, se vuelve imprescindible aumentar |a oferta de los productos
turisticos que la Empresa ofrece, ya que los competidores tienen a menos 20 paquetes y
30 tours cada uno. Sin una oferta competitiva, es imposible que Costa Rica te enamora
[legue a convertirse en lider del turismo rural. Dicha oferta debe ser incrementada en
agosto del 2010, cuyos responsables son la Gerencia General y de Mercado. Para
lograrlo, estas areas deben buscar y estudiar nuevos destinos y proveedores de tours, que

sean coherentes con €l perfil del clientey el producto que la Empresa ofrece.

Después de haber creado una marca de turismo rural y haber aumentado la oferta de
productos turisticos, tiene logica crear los catalogos turisticos que contienen los
productos de la Empresa. Uno de ellos contendra las tarifas netas para los turistas, que
son mostrados por la Empresa, las agencias de vige y mayoristas, a sus clientes
potenciales. El otro tendra las tarifas rak, que representa el costo para las agencias de
vigie extranjeras y mayoristas (precio a intermediarios). Asi, la ganancia para los
intermediarios sera la diferencia entre la tarifa neta a los turistas y la tarifa rak asignada
en el tarifario.

Tomando en cuenta, que la meta es incrementar la oferta en agosto 2010, entonces se
establecié como plazo para la creacion de los catdlogos, el mes de diciembre 2010 para
gue la Gerencia Generd, de Mercadeo, de Finanzas y Contabilidad, puedan desarrollar en

conjunto con el disefiador gréfico, los ansiados catalogos.
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Por un lado; a ser Costa Rica te enamora una empresa tan pegueia, las alianzas
comerciales se convierten en oportunidades para € desarrollo de nuevas actividades y
tours, y por qué no, de nuevos negocios en areas relacionadas a turismo rura gue opera

la Empresa

Por otro lado, con €l fin de concretar acuerdos comerciales y que estos generen ventas a
la Empresa, se propone haber creado alianzas comerciales con al menos 10 agencias de
vigie parael 2011, y 2 alianzas con mayoristas parael 2012. Paralograrlo, se recomienda
participar en ferias turisticas dentro y fuera del pais, asi como &filiarse a organizaciones
privadas que promocionan y respaldan a sus asociados en el exterior. El objetivo de
concretar estas alianzas con socios comerciaes, le corresponde en un 100% ala Gerencia

General, debido a su caracter estratégico.

Un objetivo importantisimo, tratandose del turismo, es mantener un excelente servicio a
cliente y trato personalizado, cuya meta consiste en un 100% de satisfaccion y 100% de
recomendacion en el periodo comprendido entre el 2009-2014. Porque a 46% de los
turistas extranjeros, 1o que méas le llamé la atencion de la Empresa fue su atencién y
comunicacion, y a 24% fue precisamente el servicio. Ademés, e 100% de tanto los
clientes fordneos como nacionales, consideran el servicio o atencién d cliente como muy

importante.

Por lo anterior, los responsables de conservar un excelente servicio (Gerencia Generd, de
Mercadeo y de Relaciones Publicas), deben gpoyarse en una estrategia de atencion con
amabilidad y cortesia a todos los clientes sin distincion, evaluando continuamente el

servicio por medio de encuestas de satisfaccion dirigidas a cada uno de los clientes.

Aunque el mercado nacional posee actualmente una baja demanda de servicios turisticos
por parte de agencias de vige costarricenses, el haber encontrado un nicho de mercado
nacional con potencial en las asociaciones solidaristas, permite plantear el objetivo
especifico de negociar acuerdos con 5 nuevas asociaciones por afio, cuya responsabilidad

recae sobre la Gerencia de Relaciones Publicas y de Logistica. Su estrategia sera la de
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contactar y reunirse con los administradores de las asociaciones para emprender las

negociaciones.

Promocionar los productos turisticos de Costa Rica te enamora (Gerencia de Mercadeo),
es vital paralageneracion de ventas, dar a conocer el producto, ala Empresamismay sus
servicios. Ademas de mostrar los paquetes y tours de la Empresa dentro los catdlogos de
turismo, también es necesario publicitarlos por medio de folletos o desplegables,
participando en ferias de turismo, e introduciendo vinculos de la pagina web de la
Empresa dentro de otras paginas de otras empresas relacionadas con el turismo rural,

sostenible y de aventura, cuya meta es obtener 10 vincul os de paginas web por afio.

La meta de publicitar los productos de la Empresa, establece crear 3 folletos con los
principales paguetes turisticos y tour para noviembre 2010, luego de haber sido disefiada
la marca de turismo rural, la cua obviamente serd insertada dentro de los folletos. Otra
meta es lade participar en por lo menos 2 ferias turisticas en Costa Rica, durante un plazo

de un afo.

La estrategia en relacion con los folletos o desplegables, consiste en enviarlos a las
agencias de vigje, tour operadores y mayoristas extranjeras, con las que se tenga algun
tipo de relacion o acuerdo comercia. Otra idea es su ubicacion en hoteles con ato

volumen de clientes y acordes con el turismo rural que promuevala Empresa

Con respecto a la estrategia de vinculos en paginas web, el plan pretende contactar alos

administradores de las paginas web, y ofrecer la inclusion de un vinculo de su pagina,

dentro de la pagina web de Costa Rica te enamora (www.costari cateenamora.com).
La anterior estrategia y objetivo de vinculos paginas web, es importante porque €l 32%

de los clientes de la Empresa se informaron de Costa Rica por medio Internet, y el 69%
de los clientes extranjeros conocieron ala Empresaatravés de Internet.
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La ultima estrategia relacionada con las ferias de turismo, pretende caendarizar dichas
ferias, de modo que se lleven a cabo todos los preparativos necesarios con anticipacion,
de manera que destaque, sea llamativa a la vista y atencion de los visitantes. Una
justificacion para participar en estos eventos, es que a las ferias de turismo Ilegan
empresarios dispuestos a invertir en buenos y atractivos proyectos turisticos; alavez que
también asisten nacionaes interesados en |os servicios de turismo ofrecidos por empresas

costarricenses.

Después de haber visto los objetivos especificos, sus metas y su estrategia, ahora es el
turno de plasmar las acciones cotidianas en el corto plazo, que ayudaran a lograr €l
objetivo generd y la vision propuesta para la Empresa. Cuyas acciones habituales

constituyen el plan operativo.

4.1.7 Plan operativo

Para efectos del presente proyecto, €l plan operativo sera dividido por responsable y por

plazo con el proposito de que sea seguido a cabaidad.
En los cuadros siguientes se detalla el plan operativo propuesto para la Empresa,
comprendido en un plazo de afio y dividido por trimestre; conocido también como plan

operativo anual (POA). Asi como el plan operativo segin su responsable de ejecutarlo.

Por ultimo, tanto el plan operativo por plazo como por responsable, son fusionados en

uno solo para poder visualizarlos ambas partes en conjunto.
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Cuadro N°4 .4

Plan oper ativo propuesto segun responsable y plazo

ACTIVIDAD

RESPONSABLE

Primer
trimeste

Segundo

trimestre

Tercer

trimestre

Cuarto

trimestre

Quinto

trimestre

Buscar y concretar alianzas estratégicas. Gerencia General
X

Disefiar unamarcade turismo rural. Gerencia General

Gerencia Mercadeo X
Aumentar oferta de productos turisticos. Gerencia General

Gerencia Mercadeo X
Crear tarifarios o catdogosturisticos. Todos los puestos

gerenciales X
Brindar un excelente servicio al cliente. Todos los

trabajadores X X X X X
Contectar 'y reunirse con Asociaciones | Gerencia de
solidaristas. Relaciones Publicas y X X X X X

Logistica
Plan de accion para certificar la empresa como | Gerencia General
sostenible. X X X X X
Disefiar folletos con los productos principales. Gerencia Mercadeo X
Participar en feriasturisticas en el pais. Gerencia Mercadeo X X

Fuente: Elaboracion propia.
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Cuadro N°4 .4

Plan oper ativo propuesto segun responsable y plazo

ACTIVIDAD RESPONSABLE Primer Segundo Tercer Cuarto Quinto

trimeste trimestre trimestre trimestre trimestre

Introducir € vinculo de la pagina web en otras
paginas de otras empresas. GerenteMercadeo X X X X X

Contactar a las agencias de vigje extranjeras y

mayoristas para ofrecer los serviciosturisticos. | Gerente M ercadeo X X X X X
Responder con buen trato y en forma expedita, Operadores

los correos electrénicos de los dlientes de X X X X X
potenciales. Servicio al cliente

Actudlizar |a base de datos de tour realizados
en d pais. GerenteMercadeo X X X X X

Evaduar y controlar los servicios de transporte, | Gerente de Relaciones
aimentacion y hospedgje Publicasy L ogistica X X X X X

Evduar los servicios brindados por laEmpresa | Gerente de Relaciones
Publicasy L ogistica X X X X X

En el cuadro N°4.4 integra las actividades segin € érea responsable y por plazo, de manera que pueden ser visualizadas en conjunto.
Asi, las actividades del plan operativo anterior, incluyen acciones periodicas que se deben gjecutar normalmente durante un afio (corto
plazo), divididas en un periodo de tres meses; asi como también, aquellas actividades orientadas con un fin estratégico hacia la

consecucion de lavision propuesta parala Empresa.
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Cuadro N°4.5

Actividades oper ativas segun responsable

RESPONSABLE

ACTIVIDAD

Gerencia General

Buscar y concretar alianzas estratégicas.

Diseflar unamarca de turismo rural.

Aumentar oferta de productos turisticos.

Crear tarifarios o catalogos turisticos.

Plan de accién para certificar laempresa como sostenible.

Brindar un excelente servicio al cliente.

Gerencia M ercadeo

Gerencia de
Redaciones Publicas y
L ogistica

Disefiar unamarcade turismo rural.

Aumentar oferta de productos turisticos.

Disefiar folletos con los productos principales.

Participar en ferias turisticas en el pais.

Introducir vinculo de la paginaweb en otras péginas de otras empresas.
Contactar alas agencias de vigje extranjeras y mayoristas para ofrecer los servicios turigticos.
Actualizar labase de datos de tour realizados en € pais.

Brindar un excelente servicio a cliente.

Aumentar oferta de productos turisticos.

Crear tarifarios o catalogos turisticos.

Contactar y reunirse con asoci aciones solidaristas.

Evauar y controlar los servicios de transporte, alimentacion y hospedgje.
Evaluar los servicios brindados por la Empresa.

Brindar un excelente servicio al cliente.

Fuente: Elaboracion propia.
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Cuadro N°4.5

Actividades oper ativas segun responsable

RESPONSABLE ACTIVIDAD
Gerencia - Crear tarifarios o catélogos turisticos.
Finanzasy - Brindar un excelente servicio a cliente.
Contabilidad
Operadores - Responder con buen trato y en forma expedita, los correos eectronicos de los clientes
de potenciales.
Servicio al cliente - Brindar un excelente servicio a cliente.

El cuadro N°4.5 agrupa las actividades operativas segin su responsable, para que pueda ser seguido a cabaidad por cada érea
funcional, donde las actividades son asignadas segun las funciones establecidas en el organigrama funcional.

Fuente: Elaboracion propia.
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4.1.8 Estrategia de mercadeo

Para definir una estrategia de mercadeo, primero es necesario definir el mercado meta
De entre las posibles estrategias de segmentacion de mercados, se escogio la estrategia

[lamada marketing de diferenciacion, donde:

Se divide e mercado tota en grupos de clientes que tienen necesidades
rel ativamente comunes u homogeéneas.
El intento de desarrollar una mezcla de mercadeo atractiva para uno 0 més de

€stos grupos.

Con respecto a las bases o variables para segmentar los mercados de consumidores, se
utilizaron las caracteristicas geogréficas, fraccionando € mercado total en extranjero y el

nacional.

En el enfoque de diferenciacion existen dos opciones. el enfoque de segmentos multiples
y el enfoque de la concentracion del mercado. Para efectos de este proyecto, se €ligio €l
enfoque de concentracion de mercado, utilizando el marketing de nichos (dirigido tanto
hacia e mercado extranjero como hacia €l naciona) porque el turismo rural representa
todavia un nicho de mercado muy peguefio en comparacion con € turismo convencional

0 de masas, no obstante; en crecimiento.

En e caso del turismo nacional, se escogi6 también el marketing de nichos porque las
asociaciones solidaristas representan un nicho de mercado con potencia de crecimiento;
ademaés, el turista nacional que compra paquetes turisticos reline ciertas caracteristicas
socio demograficas especificas, como también ciertas necesidades determinadas. Por
gjemplo, las salidas familiares de hogares costarricenses que compran paguetes turisticos,

lamayor parte prefiere hospedare en hoteles con todo incluido.

Sin embargo, el 89% de los clientes nacionales de la Empresa compraron tours con una

duracién de un dia, sin hospedgje. Se trata del tour a Rio Celeste y Volcan Tenorio
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promocionado por medio de la Asociacion solidarista, donde vigiaron 32 personas. De
este modo, €l hospedaje en el caso de los tours ofrecidos y negociados a través de las
asociaciones, se puede prescindir debido a caracter especifico de estademanda.

Un nicho de mercado atractivo como el de turismo rural, es aguel que posee potencia
para el crecimiento y las utilidades, pero que no es muy atractivo para sus competidores;
por ejemplo, para las mayoristas y tour operadores de turismo convencional. Asi, la
Empresa debe poseer también una especiaizacion o manejar una oferta Unica que los
clientes en el nicho consideren atractiva.

El marketing de nichos consiste en una especializacion de su enfoque en la concentracion
del mercado, y sus esfuerzos de mercadeo en un segmento del mercado pequefio y bien
definido o nicho, que tiene un conjunto de necesidades Unicas y especificas.

Normamente, los clientes de mercado nicho casi siempre pagan un precio més alto por
los productos que cubren sus necesidades especializadas. En este sentido, eso explica por
qué varios clientes extranjeros han optado por la oferta turistica de la Empresa, debido a

su variedad de tours 'y actividades, aln cuando su paguete no incluyael tiquete aéreo.

Sin embargo, también pueden existir clientes extranjeros que ya hayan comprado su
tiguete aéreo con anticipacion (tal vez en promocion) y luego, deciden planear el resto de
sus vacaciones. Por 1o que existe un nicho de mercado con potencial, de aquellos clientes
que deseen variedad, calidad en e servicio, libertad de movilizacion, mas tours y

actividades.

En el caso del turista nacional, el precio debe ser competitivo de acuerdo con los
resultados obtenidos de las encuestas y del andlisis de la comparacion del producto
turistico de ACTUAR, COOPRENA vy los de Costa Rica te enamora. El aspecto
competitivo, se puede logar facilmente negociando acuerdos con las asociaciones

solidaristas, pues estas ofrecen descuentos y facilidades de pago a sus asociados.
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Seguidamente se procederd a presentar la estrategia para los segmentos de mercados

divididos geograficamente dentro y fuera de Costa Rica

4.1.8.1 Mercado inter nacional

Antes de definir la estrategia de mercado para € mercado extranjero, primero es

necesario determinar su mercado meta.

M er cado meta extranjero

El mercado meta en el exterior de Costa Rica (area geogréfica) es. hombres y mujeres
principalmente solteros que también pueden vigjar en pareja. Tienen como motivacion
para vigjar las vacaciones, ocio, recreo, y placer; asi como conocer la cultura autoctona
del pais. Son profesionaes con edades comprendidas entre los 25 y 44 afios, dispuestos a
pagar mas por calidad del servicio y variedad en los tours, buscan informacion en
Internet, consideran a servicio y trato a cliente muy importante, y son personas que
hablan tanto inglés y espafiol normamente, cuya mayoria de ellos poseen un grado

académico al menos de universidad.
En el siguiente cuadro N°4.6 se resume en forma general |a estrategia de mercadeo segiin

sus componentes ya sean estos del producto, precio, promocion, plaza o distribucion.

Posteriormente, se desarrollaran y se explicaran cada unade las estrategias.
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CuadroN° 4.6

Estrategia de mercado extranjera

Elemento Estrategia

No generar mayores cambios en los tours.

Incluir otras actividades de turismo como apinismo, turismo de
Toursy pagquetes turisticos bienedtar.

No brindar mayor valor agregado.

Monitorear los productos de la competencia.

Mejorar los servicios de transporte, hospedgj e y alimentacion.

Servicios brindados - Evauar con encuestas |os servicios de la Empresa.

Precio mayor en producto por variedad y nicho de mercado.
Precio en tours y paquetes - Aplicar descuentos entre un 10% y un 15%.
turisticos - Comparar y estudiar los precios de la competencia.

Diferenciar precios de los tours entre nacionales y extranjeros.

Ofrecer los productos turisticos aintermediarios.
Digtribucion del producto en el - Negociar con intermediarios extranjeros.
mercado extranjero - Adherirse a grupos privados de turismo.

Seguir utilizando la Internet como medio de distribucion.

Disefiar y publicar folletos.
Mercadeo - Crear unamarcadeturismo rural.

Otorgar vigjes de familiarizacion alos intermediarios.

Fuente: Elaboracion propia

1. Producto extranjero

Debido a que se comprob6 que las actitudes de los clientes hacia los paguetes turisticos
han sido positivas, no se proponen estrategias que impliquen grandes cambios en cuanto a
los componentes de los tours y paguetes turisticos, sino que se exhorta mantener la
calidad del servicio y la satisfaccion de los clientes, la comunicacion, calidez y confianza;
asi como la variedad e itinerario del producto, brindando los servicios de carro de

aquiler, pues proporcionalibertad de movilizacion segun |os clientes extranjeros.
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Sin embargo, se recomienda mejorar los servicios de transporte, alimentacion vy
hospedaje porque fueron caificados en algunos casos, con una nota regular en las
encuestas aplicadas a los clientes extranjeros. Es necesario aplicar cuestionarios de
satisfaccion al cliente, antes de que los clientes partan de regreso a su pais de residencia.
Después de haber identificado los problemas, la Gerencia de Relaciones Publicas y
Logistica debe crear planes de accion para corregir los problemas de insatisfaccion del

cliente.

Unafortaleza de la Empresa es su variedad de tours y actividades en los itinerarios de los
paguetes disefiados, por lo que se recomienda a la Gerencia de Mercadeo, incluir y
promocionar esa variedad en la pagina web, incrementando a la vez la cantidad de
paquetes turisticos ofrecidos. Incluso se pueden combinar con otras actividades turisticas
aun no incorporadas, como deportes de aventura; tales como, apinismo y vuelo en

ultraligero.

En cuanto aladuracion de los paquetes turisticos, como el 1gpso de las vacaciones no ha
sido significativamente impactado por la crisis econémica mundial, no es necesario
cambiar el programa de paquetes preestablecidos; también, porque la Empresa esta en
capacidad de reducir la cantidad de noches del paquete; o bien, en reducir elementos tales
como las actividades o tours, indicados con menos preferencia en caso de que tuvieran

gue escoger entre varios servicios, si su presupuesto fuera muy limitado.

Debido a que los resultados en las encuestas aplicadas a los clientes extranjeros, indica
que ellos prefieren recibir un descuento en lugar de més actividades o tours, se descartala
posibilidad de brindar mayor valor agregado a los productos, porque el 65% optd por no
recibir ninguin tipo de servicio adicional.

El producto de Costa Rica te enamora posee una ventgja con respecto a los similares de
las mayoristas, pues la Empresa disefia los paguetes o tours a la medida del cliente. Es
decir, €l itinerario y componentes del producto son creados a partir de las necesidades y

gustos del cliente. En cambio las mayoristas tienen un producto invariable, generando asi
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un producto diferenciado con respecto a estos. El problema se presenta en el precio, pues
las mayoristas si incluyen el tiquete aéreo, mientras que el paquete de la Empresa
solamente los tours, carro de alquiler y demés servicios.

La diferencia en el precio de los productos de los tour operadores nacionales
(competidores), no es tan grande como en el caso de las mayoristas. Sin embargo, €l
producto si es diferenciado porque por ejemplo, el tipo de hospedaje ofrecido por estos
competidores, es brindado por hoteles categoria 3 estrellas hacia arriba. Mientras que la
Empresa ofrece hospedaj e en hoteles de unay dos estrellas (albergues, cabinas).

Un producto que puede ser promovido y ofrecido por la Empresa, consiste en un
programa de voluntariado en actividades agropecuarias, sociales o ambientales. El pais
reline las caracteristicas idoneas de seguridad y estabilidad politica, ademés de que existe
una necesidad de recibir colaboracion en las areas arriba mencionadas. También existe
una demanda por este tipo de programas, pues en naciones como Alemania permiten a
sus ciudadanos trabajar como voluntarios en obras sociales 0 ambientales en otros paises,

en caso de que estos no deseen participar en el servicio militar obligatorio.

Otro producto o servicio que bien puede ser ofrecido por la Empresa, consiste en las
actividades de bienestar tales como: yoga, aguas termales, masgjes tergpeuticos, o
nutricién. Las cuaes funcionarian como un complemento del paguete turistico, pues los
turistas que lo demandan no vienen solo a buscar este tipo de tratamientos, pero si los

incluyen en su programa de vige.

La factibilidad del programa de voluntariado y € turismo de bienestar, deben ser bien
estudiadas por la Gerencia de Mercadeo y aprobado por la Gerencia General. Para
realizar dichos estudios, Mercadeo podra recibir soporte y ayuda de la Gerencia de
Relaciones Publicas y Logistica, de Contabilidad y Finanzas, asi como del propio

asistente de gerencia
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2. Precioal exterior

Segun la encuesta aplicada a los turistas foraneos, el precio de los paquetes turisticos fue
calificado como caro en un 56%, y 44% los consideran justos o razonables. Por 1o que se
recomienda ofrecer en primera instancia un descuento entre un 10% y un 15% en
compras redizadas en efectivo (de acuerdo con las posibilidades de la Empresa), que
funcione como enganche y atractivo para @ potencial cliente. Este descuento debe ser
promocionado en la pagina web, folletos y en ferias turisticas. También este enganche
debe ser mencionado por los operadores de servicio d cliente, cuando responden las

inquietudes de | os clientes por correo electronico o teléfono.

Sin embargo, considerando que €l precio de los paguetes refleja los costos asociados ala
variedad del producto y e transporte privado en carro de alquiler, tan solo se puede
recomendar una revision y control constante de precios de los proveedores de servicios
para la Empresa. Esta revision estard a cargo de la Gerencia de Relaciones Publicas y

Logistica

Se sugiere a la Gerencia de Mercadeo, tomar en cuenta los precios de la competencia
como referencia y punto de comparacion, con € fin de que la Empresa se conserve
competitiva. Ademas, € precio de venta esta compuesto basicamente por €l costo més la
ganancia de la Empresa, por 1o que la Gerencia de Finanzas y Contabilidad debera

aprobar o no las promociones y descuentos, seguin las finanzas de la Empresa.

Se debera gplicar una diferenciacion de precios entre los turistas extranjeros y los
nacionales interesados en los tours de la Empresa. En paabras sencillas, los paquetes
turisticos estan predisefiados y dirigidos hacia el mercado internacional, que si tiene
capacidad de compra. En cambio, los tours como Volcan Tenorio y Rio Celeste,
Tortuguero, Canopy, y Rafting, estan dirigidos primordidmente hacia el mercado
nacional. Asi, un turista extranjero pagara un precio superior a que pagael nacional.
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Laanterior diferenciacion de precios debe ser establecida por la Gerencia de Mercadeo, y

alineada con €l resto de los operadores de servicio a cliente.

La estrategia de mercadeo de diferenciacidon, bgjo un enfoque de concentracion de
mercados, establece que el precio de los paquetes turisticos dirigidos hacia el mercado
meta extranjero, puede ser més ato debido ala cgpacidad de pago y disposicion de pagar
mas del mercado meta. En este caso € nicho de mercado pagaria méas por mayor

variedad, transporte privado y libertad de movilizacion (carros de aquiler).

3. Promocion en €l extranjero

La promocién es el conjunto de herramientas o variables de comunicacion utilizadas; en
este caso por la Empresa, para comunicarse con sus mercados, en busca de sus propios
objetivos; tales como, comunicar las ofertas y dar a conocer sus productos, persuadiendo

alas personas acomprar Sus Servicios.

Tomando en cuenta, que el 30% de los clientes extranjeros han comprado los paguetes
turisticos para visitar Costa Rica a través de una agencia de viges en su pais, se
recomienda negociar con mayoristas y tour operadores extranjeros, con el fin de que ellos
promocionen, den a conocer ala Empresay sus servicios. Una maneracomo pueden ellos
conocer los servicios de la Empresa, es por medio de los Fam Tours (viges de

familiarizacion) paralos intermediarios, donde conocen la Empresay sus servicios.

Paralograr lo anterior, la Gerencia Genera deberd identificar y sefidar aquellas agencias
de viaje, mayoristas y tour operadores extranjeros de mayor afinidad alos productos de la
Empresay acordes con el perfil del cliente.

Una vez escogidos los intermediarios, la Gerencia de Mercadeo sera la encargada de
promocionar e invitar alos intermediarios, a disfrutar de los Fam Tours. La Gerencia de
Relaciones Plblicas y Logistica sera la responsable de atender a los representantes de los

intermediarios, asi como de la organizacion y logisticas de |os viges de familiari zacion.

258



Es indispensable para promocionar los productos de la Empresa por medio de los
intermediaros, contar con catalogos turisticos y desplegables que muestren el producto a
interesado pero antes, se recomienda crear la marca de turismo rural con su respectivo

logotipo y lemapara utilizarlos en |a estrategia de promocion.

Tanto lacreacion de lamarca de turismo rural, como de los catélogos turisticos y folletos,
constituyen una tarea conjunta de la Gerencia Genera, de Mercado, de Finanzas y
contabilidad.

Un elemento importante de promocion, es la adhesion a grupos privados de turismo que
promueven, publicitan y respaldan a sus asociados. Actua mente la Empresa (junio 2009),
solamente ha logrado ladeclaratoriaturisticadel ICT y su adhesion ala Camara Nacional
de Turismo. No obstante; es imprescindible que Costa Rica te enamora se adhiera a
FUTUROPA vy a la Asociacion Costarricense de Operadores de Turismo. Este objetivo
especifico sera responsabilidad de la Gerencia General.

La Empresa ha logrado promocionar y publicitar los paquetes turisticos a través de
Internet (pagina web y foros), brindando un buen y &gil servicio en las respuestas a sus
clientes. Por lo que también se recomienda conservar esa politica de promocion, pues un
32% de los clientes extranjeros se han informado de Costa Rica por Internet, y el 69%

conocieron la Empresa por ese medio también.

Otra herramienta para promocionar los productos de la Empresa, consiste en la aplicacion
de descuentos de entre un 10% y 15% en efectivo, porcentajes escogidos por los clientes
extranjeros; ya sea en un unico tour o en varios, dependiendo de la estructura de costos y
ganancias de la Empresa. Ademas, en la encuedta los resultados evidenciaron que los
clientes del extranjero, son sensibles al precio, un 28% de ellos gastan menos en turismo,

y gque también su ingreso nomina se hamantenido constante.
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Dicha estrategia se puede combinar sobre todo, en temporada alta como en julio, agosto y
septiembre, preferidos por |os espafioles para vigar. La idea consiste en intensificar la
promocion y publicidad de |os servicios antes y durante esos meses.

También, se recomienda enviar correos electronicos a los clientes cautivos (pasados) con
informacion sobre nuevos productos o innovaciones en el servicio, con €l fin generar la

recomprade los servicios de la Empresa por parte de ellos.

Las labores mencionadas en los cuatro parrafos anteriores, seran realizadas por los

operadores de servicio d cliente, bgjo latutelay direccion de la Gerencia de Mercadeo.

Por dltimo, debido a que el nombre de Costa Rica te enamora es muy largo y no es
mercadeable para efectos de promocion, se sugiere la creacion de otra razén social pero
bajo un nombre en inglés, 0 uno més sencillo y facil de recodar. Asi, la nueva razén
socid seradirigida hacia el mercado meta que habla Unicamente inglés. Otra razon socia
en inglés implica otra pagina web, por 1o que unavez creada, se deberdiniciar su disefio e
instalacion en el mundo cibernauta.

La decision de crear otra empresa paraela a Costa Rica te enamora pero bgjo un nombre
en inglés, deberd ser tomada por la Gerencia General. Si 1a respuesta fuera afirmativa,
entonces la Gerencia de Mercadeo se encargara de buscar un nombre idoneo para efectos

publicitarios y de mercadeo en lalenguainglesa

4. Plazao canal dedistribucion en el exterior
La cuarta P del mercado deberia haber sido desde un inicio “D” de distribucion, porque
con una buena distribucién, una empresa supera debilidades en cuanto a precio, los

productosy a promocion.

Debido a que los mercados internacionales son extremadamente inmensos, la Unica

manera de hacer llegar a muchos lugares y a menor costo posible los productos de la
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Empresa, bgo un ambiente de respaldo y confianza, es por medio de los intermediarios
como las mayoristas o tour operadores en el extranjero, que consisten en los canales de
distribucion norma mente utilizados en el turismo.

Actualmente e canal de distribucion que utiliza principa mente la Empresa, es €l directo
para el mercado extranjero, pues un 55% de los clientes extranjeros han comprado los
paquetes turisticos a Costa Rica te enamora; mientras que e 30% lo han hecho a

agencias de vigjes en su pais de residencia.

Considerando lo anterior, una vez que se haya incrementado la oferta turistica de la
Empresa, y esta haya sido representada en tarifarios, se recomienda ofrecer los servicios
de turismo rural de Costa Rica te enamora a las mayoristas, agencias de viges o tour
operadoras en el exterior.

Actualmente, el “ciberespacio” conocido también como Internet, brinda posibilidades de
dar a conocer la Empresa y sus productos desde cualquier parte del mundo, por lo que se
recomienda seguir utilizando la pagina web de Costa Rica te enamora dentro del
mercado electronico.

La oferta, promocion y distribucion de los productos a los intermediarios, asi como
utilizando la herramienta tecnol6gica de la Internet, sera una responsabilidad esencia de

la Gerenciade Mercadeo, bajo la supervision de la Gerencia General.

Después de haber propuesto la estrategia de mercado para la segmentacion del mercado

extranjero, ahoraes el turno del mercado costarricense.
4.1.8.2 Mercado Nacional
Si bien es cierto que el mercado costarricense no es tan rentable como el extranjero, y que

los ticos vigian mayoritariamente de forma individual sin acudir a las agencias de viges

(92,8% de los hogares costarricenses), donde tan sélo e 2,4% compraron paquetes
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turisticos durante el 2007. Lo cierto, es que € cuestionario gplicado a los turistas
nacionales, indicd que existe un nicho de mercado potencial, el cual se describird a

continuacion.

M er cado meta costarricense

El mercado meta en el interior de Costa Rica (area geografica), es. hombres y mujeres
principalmente solteros, con edades comprendidas entre los 25 y 44 aios, que vigjan por
motivos de ocio, recreo y vacaciones. El mercado meta estd compuesto por integrantes de
asociaciones solidaristas, que gprovechan los beneficios de tales organizaciones. Su tipo
de profesion puede ser profesional, estudiantes, técnicos o inclusive amas de casa que
residen dentro del Valle Central, y poseen grados académicos desde colegio, técnico,
hastael universitario.

En & siguiente cuadro N%4.7 se resume en forma genera la estrategia de mercadeo para
el mercado nacional, segin sus componentes ya sean estos del producto, precio,
promocion, plaza o distribucion. Posteriormente, se desarrollardn y se explicaran cada
unade |as estrategias.

CuadroN° 4.7

Estrategia de mercado costarricense

Elemento Estrategia

Conservar |os tours actuales.
Incrementar |a oferta de paguetes y tours.
Tours deuno atres dias . Dar mésvalor agregado.

Abarcar otras zonas geogréficas en los tours.

Mejorar laaimentacion.

Servicio brindados . Conservar lacalidad del servicio.

Mantener invariable la politica de fijacion de precios.
Precio de los tours de uno - Negociar otros beneficios y mayores descuentos con |as asociaciones
atresdias solidaristas.

Diferenciar precios entre nacionales y extranjeros.
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Formar acuerdos con asociaciones solidaristas en el Vale Centra.
Enviar correos electronicos alos asociados interesados.

Mercadeo - Colgar un rétulo publicitario fuerade laoficina.

Aplicar descuentos en temporadabaja.

Uso de laInternet.

Distribucion del producto - A través de las asociaciones solidaristas ubicadas en € Vdle
en el mercado naciond Central.

Expandir la presenciade la Empresaen zonas turisticas.

Vinculos en Internet.

Fuente: Elaboracion propia

1. Producto nacional

En términos generales, el producto no debe ser modificado drésticamente porque a 78%
de los clientes nacionales, lo que mas les gusté fue € itinerario del tour. Mientras lo que
mas les desagradd, fue un apuro ocurrido durante €l tour, pero el 69% opina que nadales
desagradd. Ademés, de que el 83% no menciond que desean que otro producto o servicio

sea ofrecido por la Empresa.

Con respecto al servicio, se sugiere atender de la misma manera como se ha realizado,
con trato personaizado, cortesia y una buena comunicacion. Esta responsabilidad le
corresponde a los operadores de servicio d cliente, bajo la administracion de la Gerencia
de Mercadeo.

El Unico aspecto que debe ser corregido del producto, es la aimentacién pues un 28% si

cambiaria ese elemento del paquete de turismo.

A diferencia de los clientes extranjeros, a los nacionaes lo que mas le llamé |a atencion
(69%), fue los lugares aternativos que visitan los tours de la Empresa. Este resultado
obtenido de las encuestas, demuestra que los ticos poseen interés en conocer otros
lugares, que no sean los habituales ofrecidos por los hoteles todo incluido, cuyo interés
coincide con laofertade la Empresa.
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Sin embargo, a pesar de los aspectos positivos mencionados arriba, se recomienda a la
Empresa, incrementar |a oferta de paquetes y tours para nacionales, porque es muchisimo
mas limitada que para los extranjeros, debido a que los nacionales no tienen la misma
capacidad de compra que los turistas del exterior. O bien, promocionar todos los tours

que la Empresa opera, en su paginaweb, folletos y publicidad.

Considerando que a los turistas nacionales, les agrada visitar lugares adternativos y por la
necesidad de aumentar |a oferta de productos, se recomienda a la Gerencia de Mercadeo
buscar nuevos tours atractivos para el mercado meta de |las asociaciones solidaristas. La
Gerencia General supervisara la incorporacion de los nuevos tours, y la Gerencia de
Relaciones PUblicas sera responsable de negociar y establecer acuerdos comerciales con

los proveedores.

Otra accion referente a la estrategia del producto, consiste en negociar con los
proveedores turisticos la inclusion de mas tours o actividades, pues los ticos desean
recibir més tours como valor agregado por el mismo dinero, segin la encuesta aplicada a
nacionales. Esta negociacion sera llevada a cabo por la Gerencia de Relaciones Publicas y

Logistica

En la encuesta aplicada a los potenciaes clientes nacionales, sus resultados demuestran
que los nacionales tienen preferencias por las regiones del pacifico norte y central,
seguido por la zona norte. Por lo que es necesario crear mas tours que visiten dichas

zonas geogréaficas del pais.

Ahora, también se recomienda disefiar paquetes familiares para nacionales que incluyan
en su programa, tours en € Valle Central, el Pacifico Centrd o Norte. Porque los
nacionales acostumbran vigjar en enero, abril, julio y diciembre durante el periodo de
vacaciones pero, estos deben contener un elemento atractivo para el costarricense, pues
los nacionaes prefieren hoteles todo incluido.
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Tomando en cuenta lo anterior, la Gerencia General debera decidir cuéles tours de
aquellas zonas del pais incluir dentro de la oferta. También la Gerencia Generd disefiara
en conjunto con la Gerencia de Mercadeo, |os paquetes familiares para nacionales con
tours dentro del valle centrd, y luego la Gerencia de Relaciones PUblicas se encargara de
negociar con los proveedores. Por dltimo, la Gerencia de Mercadeo tendra que
promocionar estos tours recientes en desplegables, ferias turisticas y en la paginaweb de
la Empresa

2. Precio nacional

De acuerdo con la encuesta gplicada a los turistas nacionaes, el 33% de ellos opina que
los precios de los tours son justos o razonables, y el 67% de los turistas opina que el
precio de los tours es barato, probablemente debido a descuento aplicado por la
asociacion solidarista.

Considerando que €l andlisis del producto con respecto a la competencia, mostré que los
precios de la Empresa son inferiores o competitivos, con respecto a la competencia;
entonces, se recomienda seguir con esta politica de fijacion de precios, tomando en
cuenta | os precios de la competencia como referenciay punto de comparacion, con €l fin
de que la Empresa se mantenga competitiva. Por 1o que se recomienda a la Gerencia de
Mercadeo, que monitoree con sigilo los precios y productos de la competencia. Pero la
asignacion de precios sera responsabilidad Ultima de la Gerencia de Finanzas y
Contabilidad.

Sin embargo, también existe la oportunidad de obtener nuevos beneficios y mayores
descuentos por parte de las asociaciones solidaristas, cuya labor de negociacion serd
gjecutada por la Gerencia de Relaciones Publicas y Logistica. Este mismo tipo de

negociaciones deberan ser aplicados con |os proveedores.

L os paguetes turisticos estén predisefiados y dirigidos hacia el mercado internaciona, que

si tiene capacidad de compra. En cambio, los tours como Volcan Tenorio y Rio Celeste,
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Tortuguero, Canopy, y Rafting, estan dirigidos primordialmente hacia el mercado
nacional. En & caso de que un extranjero desee uno de los anteriores tours, entonces se
debera gplicar una diferenciacion de precios, donde el turista extranjero pague un precio

superior a que pagael naciond.

La anterior estrategia de diferenciacion de precios, serd aplicada por los operadores de

servicio a cliente, bajo ladireccion de lajefaturay Gerenciade Mercadeo.

3. Promocién nacional

Por su bagjademanda, en el caso del mercado nacional, se vuelve més dificil lapromocion
del producto. Sin embargo, la primera opcidn para promocionar la Empresa, es través de
las asociaciones solidaristas, donde los operadores de servicio a cliente envie correos
electronicos a sus integrantes interesados en recibir informacion sobre los servicios,
promociones y descuentos de la Empresa. La anterior edtrategia se conoce como

“marketing de permiso”.

Considerado los resultados de la encuesta aplicada a nacionales, un aspecto importante
con respecto a la ubicacion de las asociaciones solidaristas, es que estas deben estar
instaladas dentro del Valle Central, donde también se deben disponer o facilitar
desplegables, catdlogos y publicidad de los productos de la Empresa, principalmente
aquellos tours de un dia. También es posible realizar actividades de promocién en las
oficinas o edificios de tales asociaciones.

La ubicacién de la oficina de la Empresa, se encuentra a un costado de los Tribunales de
Justicia en San Josg, a lado de tres oficinas mas. En dicha zona transitan muchas
personas, por 1o que se recomienda instalar un rétulo grande, afuera de la oficina con el
nombre y logotipo de la Empresa. Ya adentro del edificio, se sugiere disponer en €l
pasillo de espera, de un stand o dispensador de informacion turistica con los productos de
la Empresa
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Las anteriores actividades de promocion serén ejecutadas y supervisadas por la Gerencia

de Mercadeo, bgjo la supervision de la Gerencia General.

En la encuesta aplicada a los nacionales, 18 de 36 mencionaron que la Empresa les
ofrecio una ventaja de un menor precio comparativo, por lo que el precio representa una
fortaleza y una ventgja competitiva. Sin embargo, se sugiere promocionar también la
calidad y la variedad del producto. Esta labor serd realizeda por los operadores de

servicio a cliente, d mando de |la Gerenciade Mercadeo.

Otra forma de promocion, es por medio de descuentos de entre un 10% y un 15%. Dichos
descuentos pueden ser aplicados a tours poco vendidos como € de Barra Honda, durante
latemporada ata de la estacion seca, con el proposito de llamar la atencion del cliente e
incentivar su compra. Esta estrategia debe ser coordinada entre las Gerencias de

Mercadeo, Relaciones Plblicasy Logistica, y la Gerencia de Finanzas y Contabilidad.

Aunque la Internet no fue mencionada en la encuesta a nacionales, como un medio
promocion. Se recomienda seguir publicitando la Empresa por medio de su pagina y
foros en la web, debido a que actualmente € marketing electronico es muy normal y

esencia dentro de | as estrategias de promocion.

Debido a que un 31% de los clientes nacionales, conocieron o escucharon de Costa Rica
te enamora por medio de amigos o familiares, se sugiere la confeccion de camisetas y
calcomanias para que sean repartidas entre los clientes nacionales, familiares y amigos

cercanos de laadministradora
Por ultimo, una forma de promocion generalizada en el turismo, es la participacion en

ferias turisticas. Por lo que se recomienda continuar participando en tales ferias, asi como

en festivales o fiestas en zonas turisticas.
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Las dltimas actividades de promocion por medio de Internet, confeccion de elementos
publicitarios y participacion en ferias turisticas; serdn labores realizadas por los
operadores de servicio d cliente, al mando de la Gerencia de Mercadeo.

4. Plaza o canalesdedistribucién en Costa Rica

El mercado o plaza de Costa Rica te enamora esta ubicado dentro del Valle Central, pues
el 100% de los clientes nacionales residen dentro de dicha zona. Por |o que se recomienda

conservar laoficina de la Empresa ubicadaen San Jose.

El principal cana de distribucion para e mercado nacional, seria en este caso las
asociaciones solidaristas ubicadas en el Vale Central, porque € 69% conocié a la
Empresa por medio de la asociacion. Entre los beneficios brindados por |as asociaciones
solidaristas, estdn que sus integrantes reciben facilidad de pago en dos o mas tractos,
rebajados de su sdario. Inclusive, un posible buen descuento si los asociados aceptaran
vigiar o comprar el tour de la Empresa La estrategia consistira en crear 10 nuevos
acuerdos con asociaciones solidaristas cada afio, cuya responsabilidad recaera sobre la
Gerenciade Relaciones Piblicasy Logistica

También es posible abarcar mas mercado, por medio de la apertura de otra oficinaen una
zona turistica, conformada por una aianza estratégica, donde se podran ofrecer tour
atractivos de aventura o tour familiares paralos costarricenses.

Para expandir la presencia de Costa Rica te enamora en € pais, la Gerencia Genera
deberd tratar de formar una alianza comercial en una zona turistica como las costas; por
giemplo, el pacifico norte y centra. Pues son las zonas predilectas de los clientes
nacionales para salir de vacaciones. Lo ideal seria que en dicho lugar haya presencia de
muy pocas agencias de vigie, de manera que llegue a ubicarse como lider o entre las

primeras del area geogréfica.

268



La Gerencia de Mercadeo debera establecer stands con publicidad y folletos de los
servicios de la Empresa, en hoteles estratégicos en el Valle Central o en el Pecifico
Centra y Norte. Con €l fin de promocionar y distribuirlos como una extension de los
tours y paquetes turisticos, ya comprados por los turistas que disfrutan del hospedaje en

dichos alojamientos.

Para findizar, e mercado electronico en Internet, constituye pieza fundamental en la
distribucion y promocion de los productos turisticos de la Empresa. Aunque en suelo
nacional basta una llamada parainiciar contacto con Costa Rica te enamora, en la pagina
web de la Empresa se podran encontrar detalles importantes acerca de la Organizacion
misma y de sus productos y servicios. Por 1o que se recomienda su uso como cana de

distribucién, alin dentro del mercado costarricense.
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CAPITULOV: CONCLUSIONESY RECOMENDACIONES

Después de haber leido latotalidad del presente trabajo, necesariamente se debe llegar a
conclusiones y recomendaciones propuestas para Costa Rica te enamora, sin las cuales
este proyecto no estaria completo. De esta manera, se procedera a enunciar dentro de este
Capitulo, una conclusion por tema, y alapar se pondra la recomendacion sugeridaparala

Empresa

Después, y ya fuera de este Capitulo, se mencionardn las conclusiones vy

recomendaciones general es, relacionadas con todo el presente proyecto de graduacion.
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Tema

Plan estratégico

CuadroN° 4.8

Conclusionesy recomendaciones sobre el Plan Estratégico

Conclusion
Iniciar operaciones sin la daboracion de un plan
estratégico, como lo hizo la Empresa, equivale a seguir
un rumbo, précticamente a ciegas porque no se sabe
hacia dénde se va, ni como sevaalograr.

Recomendacion

Seguir € plan estratégico propuesto en este
proyecto de graduacion; o bien, elaborar uno
nuevo, tomando como eemplo o base, el
propuesto en este trabgjo.

Potencial de Costa Rica

te enamora

La Empresa es muy pequefia en € sector turistico, pero
posee un gran potenciad porque esta iniciado
operaciones en un nicho de mercado con crecimiento

en & nivel mundial.

Intentar ser identificado como el tour operador
lider dd turismo rural en Costa Rica, para
logar una ventaja competitiva en e futuro,
siguiendo una estrategia adecuada de

comercidizacion 'y promocion de sus

productos turisticos.

Alianzas estratégicas

Debido a su tamafio, Costa Rica te enamora necesita
formar alianzas estratégicas con otras empresas y
organizaciones, relacionadas con e turismo rural en el
pais.

Se propone a la Empresa buscar
organizaciones interesadas en formar aianzas
edratégicas, que estén ubicadas en zonas
turigticas, primordialmente en d Pacifico
centra y norte. También se recomiendainiciar
conversaciones con  los
naciondes ACTUAR y COOPRENA para

intentar consolidar alglin acuerdo comercial.

competidores

Oferta turistica de Costa
Rica te enamora

La oferta de productos turisticos de la Empresa es
bastante reducida, en comparacion con la cantidad de

paguetes,
competencia.

tours y servicios ofrecidos por la

Si la Empresa desea convertirse en lider
del
imprescindible que aumente la oferta de

costarricense turismo  rural, es

servicios, tours y paguetes turisticos,

conservando su variedad.

271




Tema

Benchmarking
estratégico

CuadroN° 4.8

Conclusionesy recomendaciones sobre el Plan Estratégico

Conclusion

La misiéon de la Empresa es muy genera, ambigua y
poco exigente en comparacion con las misiones de los
competidores analizadas en este proyecto.

Con respecto alavisién, la de la Empresa es ambigua,
ampliay poco distintiva e ingpiradora.

Los competidores de la Empresa, poseen una estrategia
clara para la realizacion de sus diferentes actividades
administretivas y operativas. En cambio, la Empresano

tiene ninguna.

Recomendacion

Se sugiere a Costa Rica te enamora incorporar
en su plan estratégico, la misén y visién
propuestas en este proyecto.

Producto turigtico de
Costa Rica te enamora

En si, e producto que ofrece la Empresa es atractivo
para un nicho de mercado reducido. Entre las ventajas
que posee estén: su variedad, libertad de movilizacion
por los carros de alquiler y los lugares dternativos para

visitar.

Se sugiere a la Empresa complementar el

producto turistico exigente, con otros

novedosos como el programa de voluntariado,
y actividades de aventura, taes como

alpinismo, vuelo en ultraligero y buceo.

Servicio brindado al
cliente por Costa Rica te

enamora

Codga Rica te enamora es la empresa con mejor trato y
servicio personalizado porque no solo responde las
inquietudes de sus clientes, sino que va més alj
atendiendo sus necesidades, brindando personamente
calidezy cordialidad en €l trato.

Se debe conservar la actua politica de
servicio y trato personalizado, poniendo al
cliente en primer lugar. De manera que
continle sintiéndose como en casa en un
ambiente cdlido y de confianza. Lanorma sera
la evaluacion constante del servicio.
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Tema

Tour operador

CuadroN° 4.8

Conclusionesy recomendaciones sobre el Plan Estratégico

Conclusion
Al ser Costa Rica te enamora, un tour operador y no
una agencia de vigjes, es indispensable aclararlo en la
mision y vision del plan estratégico de la Empresa.

Recomendacion

Se sugiere a la Empresa aclarar en su pagina
web dentro de la mision, que se trata de un
tour operador.

Valoresdela Empresa

Actuamente Costa Rica te enamora mangja una
cantidad muy grande de valores para una empresa tan
pequefia. Lo cual podria ser innecesario al contar con
una sola persona, porque la administradora
desempefiard su trabgo honesta e integramente, por

gemplo.

Enfocarse primero en los valores de respeto,
responsabilidad, compromiso con & medio
ambiente, espiritu y cdidad de servicio,
conforme la

Empresa crezca

organizacional mente, se recomienda

incorporar |os siguientes valores:

1. Honestidad
2. Confianza
3. Integridad
4. Excelencia

Meoras en € hospedaje,
alimentacion y

transporte

Los resultados obtenidos en las encuestas aplicadas a
los clientes extranjeros y nacionales, indican una
cdificacion regular en generd, relacionada en la
prestacion de los servicios de hospedaje, alimentacion
y transporte, brindados por terceros.

Es necesario identificar las falas en los
servicios brindados por los proveedores
egpecificos, paraluego poder tomar los planes
de accion correctivos. Para dlo, se sugiere
disefiar y gplicar un cuegtionario alos clientes,

luego de haber vigjado por € pais.
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Tema

Fortalezas

CuadroN°4.9

Conclusion

Costa Rica te enamora es la empresa con
mejor servicio y trato personalizado.

El producto que ofrece la Empresa posee
muchavariedad de tours, actividades y lugares
alternativos que visitar durante el recorrido.

La Empresa posee minimos costos operativos,
gue le permiten operar con €scasos recursos
financieros, a pesar de que la llegada de
turistas al pais ha  disminuido
consderablemente.

Conclusionesy recomendaciones sobre el analiss FODA

Recomendacion

Se recomienda a la Empresa potenciar y
promocionar € excelente servicio y trato
personalizado que brinda.

Es recomendable que la Empresa exalte
la variedad de su producto, porque su
precio es comparativamente mayor a de
los competidores extranjeros.

Por ahora, mientras no exista evidencia
de aumento en las ventas, se sugiere no
hacer mayores o grandes inversiones,

solamente aguellas de indole estratégico.

Oportunidades

Mercado del turismo rura en crecimiento.
Mayor atraccion turistica hacia Costa Rica
Consolidacion de contactos en €l exterior.
Monitorear los gustos y preferencias del
turista.

Identificar los paises con mayor demanda
de turismo rural cuyo destino sea Costa
Rica.

Promocionar e identificar los
intermediarios més importantes segin el
ICT, para consolidar  acuerdos
comerciales con ellos.

Andizar anualmente las investigaciones
de mercado y del perfil dd turista que
visita Costa Rica.
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CuadroN°4.9
Conclusionesy recomendaciones sobre el analiss FODA

Tema Conclusion Recomendacion

En cuanto a los escasos recursos
econdémicos, por ahora se recomienda
formar dianzas estratégicas que subsanen
ese faltante. Ademés, de que dichas
dlianzas podrian llenar € vacio de

personal.
Escasos recursos econémicos - Con regpecto a la fata de experiencia, y
Muy poca experiencia poca educacion en tecnologias de
Ausenciade acuerdos comerciales informacion, se  sugiere  recibir
M inima estructura organizacional capacitacion por parte de organizaciones
Debilidades . Desconocidaen d mercado 0 personas especializadas en el tema.

Nula experiencia y poca educacion en | - El servicio de hospedaje y alimentacion
tecnologias de informacion debe ser mejorado.

Inexistencia de catélogos de turismo impresos | - Es imprescindible aumentar |a oferta de
Regular servicio de hospedaje y alimentacion los productos turisticos que la Empresa
Poca oferta de paguetes turisticos y de tours ofrece. Luego disefiar catalogos de

turismo para que incluirlos en los
tarifarios.
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Tema

Amenazas

CuadroN°4.9

Conclusionesy recomendaciones sobre el analiss FODA

Conclusion

Mayor nivel de competencia por la presencia
de empresas consolidadas

Aumento de lainseguridad ciudadana

Pérdida de confianza del consumidor en gastar
envigesy ocio

Empeoramiento de la actua crisis econdmica
mundial

Aumento en el precio de los tiquetes aéreos
por el incremento en el precio del petréleo

Recomendacion
Las alianzas estratégicas y la adhesion a
organizaciones privadas y no
gubernamentales pueden advertir sobre la
posible entrada de empresas consolidadas
en el mercado del turismo rural.
Aconsgjar muy bien alos clientes sobre el
problema de la inseguridad ciudadana,
con d fin de evitar incidentes que
lamentar.
Si la actud crisis econdmica mundial se
agravara, se recomienda innovar en los
productos, negociar menores precios con
los proveedores, ofrecer menores precios
a los dientes y pactar acuerdos
edtratégicos con més organizaciones o
empresas.
Si e precio de los tiquetes aéreos
aumentara, entonces se debe evaluar su
impacto en la distribucién de los gastos
del cliente, seglin su presupuesto.
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Tema

Precios de Costa Rica te

enamora

CuadroN°4.10

Conclusionesy recomendaciones sobre el Plan de M ercadeo

Conclusion

La empresa es competitiva con respecto a los precios
de los tours de tres dias o menos, ofrecidos por
competidores nacionales.

En cambio, los precios de los paquetes turisticos (8 dias
0 més) ofrecidos por las mayoristas del exterior, son
menores que los de la Empresa, e incluyen € tiquete
aéreo. Pero el producto que ofrece la Empresa es
distinto porque incluye transporte privado en un carro
de dquiler 4x4, mayor variedad en destinos (itinerarios
disefiados a la medida del cliente) y ademas, mejor
trato persondizado.

Los precios de |los paquetes turisticos ofrecidos por los
tours operadores nacionales e internacionales, son
relativamente menores que los ofrecidos por la
Empresa

Recomendacion

Se recomienda continuar con la misma
politica de precios aplicados a los tours de tres
diass o menos, ofrecidos a los clientes
nacionaes. Pero se debe diferenciar el precio
alahora de promocionar y vender estos tours

alos clientes extranjeros.

Debido a que € precio de los paguetes
turisticos de la Empresa, es mayor que los de
las mayoristas y tour operadores nacionales e
internacionales, se recomienda a la Empresa
resdtar en primera instancia, la diferencia en
su producto y servicio ofrecido, por medio de
la publicidad, promocién y cuando se
mantiene comunicacion con € potencial

cliente.

CanalesdeDistribucion

Los competidores de la Empresa utilizan canales de
distribucion indirectos, mientras que Costa Rica te
enamora usa canades de distribucion directos. Estos
ultimos no son tan efectivos y eficientes como los
canales de distribucion indirectos en el caso del

turismo.

Se sugiere a la Empresa, primero crear los
catdlogos turisticos o tarifarios, y luego
establecer negociaciones comercides con
intermediarios en el exterior.
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Tema

Perfil del cliente
extranjero de Costa Rica

te enamora

CuadroN°4.10

Conclusionesy recomendaciones sobre el Plan de M ercadeo

Conclusion

Se trata de hombres y mujeres solteros que pueden
vigiar en paga Su motivacion para vigar son las
vacaciones, ocio, recreo y placer; asi como conocer la
cultura autéctona de pais que visitan. Son
profesionadles con edades entre los 25 y 44 a&ios,
dispuestos a pagar més por calidad en el servicio y
variedad en los tours. Buscan informacion en Internet,
consideran el servicio a cliente muy importante, y son
personas que hablan tanto inglés como espafiol, cuya
mayoria tiene un grado académico de a menos
universidad.

Recomendacion

Concentrar los esfuerzos de promocion y
creacion de nuevos productos en pagquetes y
tours de acuerdo con la edad dd perfil del
cliente. Por gjemplo, a tratarse de personas
con edades entre los 25 y 44 afios, es posible
disefiar tours de aventura como apinismo,
vuelo en ultraligero y buceo.

Tomar sempre en cuenta mientras se atiende
alos potencia es clientes, que estos consideran
muy importante & servicio y trato & cliente.

Perfil del cliente
nacional de Costa Rica

te enamora

Son hombres y mujeres principalmente solteros, con
edades comprendidas entre los 25 y 44 afios, que vigian
por motivos de ocio, recreo y vacaciones. La inmensa
mayoria estd compuesta por integrantes de asoci aciones
solidaristas, que aprovechan los beneficios de tales
organizaciones. Su tipo de profesion puede ser
profesional, estudiantes, técnicos o inclusive amas de
casa que residen dentro del Valle Central, y poseen
grados académicos desde colegio, técnico, hasta la
universidad.

Enfocar los esfuerzos de promocion vy
distribucion de los servicios turisticos de la
Empresa, hacia el nicho de mercado de las
asociaciones solidaristas ubicadas en e Valle

Central.

Para lograr lo anterior, se sugiere que la
Empresa adopte el plan estratégico propuesto
en este proyecto.
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Tema

Senshbilidad delos
clientesal precio

CuadroN°4.10

Conclusionesy recomendaciones sobre el Plan de M ercadeo

Conclusion

Los clientes tanto extranjeros como nacionaes de
Costa Rica te enamora, son sensibles al precio.

Recomendacion

Aplicacién de descuentos de un 15% en
efectivo, en aquellos tours y temporadas que
asi lo permitan. Bien ofrecer a menos un
descuento de un 4% (comision de la tarjeta de
crédito) s pagan en efectivo, a todos los
clientes por igua sin importar €l tour ni la
temporada Pero es necesario comunicarlo
siempre mientras se tenga contacto con el
potencial cliente, asi como indicarlo en los
canales de distribucion y medios de mercadeo.

Mercado nacional

El mercado nacional casi no demanda servicios de
agencias de viges costarricenses, y no es atractivo ni
generatantos ingresos parala Empresa, como si lo es el
mercado extranjero. De hecho, entre los objetivos de la
Empresa, e mercado naciona se incluye Unicamente
parafines educativos.

Ofrecer los servicios turisticos d mercado
doméstico, principdmente a las asociaciones
solidaristas, las cuales muestran un potencial
de nicho de mercado.

Mercado extranjero

Aungue d 91% de los clientes extranjeros de la
Empresa, son provenientes de Espafia, es necesario que
la Empresa expanda sus operaciones de mercadeo y
ventas hacia otros mercados europeos. El mercado
estadounidense tiene preferencias por e turismo
convencional de sol y playa, con hoteles todo incluido,
y no por & turismo rura ofrecido por laEmpresa

Se sugiere ala Empresa concentrar sus labores
de promocién, y distribucién de su producto,
principdmente hacia e mercado extranjero,
siguiendo € plan estratégico y de mercadeo
propuesto en ese proyecto.
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CONCLUSIONES GENERALES

Lo que se conoce actualmente como vigie moderno, se consolidé con la Revolucion
Industrial a findes del siglo XIX, debido a los nuevos descubrimientos cientificos, el
traslado de una economia agraria a una industrial, mejoras en las condiciones de trabgo,
la incorporacion de jornadas laborales de ocho horas, fines de semana de descanso y

vacaciones pagadas.

Posteriormente, el turismo de masas, surge a partir de la segunda mitad del siglo XX, con
la gparicion de los grandes aviones, lapaz y la bonanza econdémica después de la Segunda
Guerra Mundial, la aparicion de los primeros tour operadores, la creacion de cadenas de
hoteles y tarifas aéreas promocionales, aumento en la cantidad de automoviles y el bgjo
precio de petroleo.

Sin embargo, el turismo convencional o de masas, ha venido en desuso paulatino, porque
el turista actual ha empezado a desarrollar una sensibilidad hacia los valores
medioambientales y culturales de las zonas visitadas, buscando un equilibrio entre

turismo, natural eza, cultura, conservacion y desarrollo en cada uno de los lugares.

Por lo anterior, existe una demanda creciente de un turismo individualizado, con
tranquilidad y contacto con lanaturaleza, la culturay sobre todo, evitando atoda costala

masificacion (producto estandar o inflexible).

La historia costarricense, evidencia que las bases estructurales del sector turistico en
Costa Rica han sido: la creacion en 1930 de la Junta Naciona de Turismo, y su
sustitucion en 1955 por el Instituto Nacional de Turismo, la implantacion en 1970 de la
politica de proteccion del patrimonio natural, y todas las diferentes leyes rel acionadas con

el turismo y la conservacion del medio ambiente.
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Al ser parte el turismo, de una actividad econdmicay empresaria, su gestion no escgpa
de la disciplina administrativa, donde el turismo involucra un gasto en una extensa
variedad de bienes turisticos y proporcionarentaalos diferentes oferentes.

Al ser un servicio € turismo, los consumidores no pueden probar € producto turistico
antes de comprarlo o iniciar el vige. Asi, las referencias personales de amigos o
familiares de experiencias vividas en destinos especificos, se convierten de gran

importanciaparala atraccion en laindustria turistica

Existen diferentes tipos de turismo, que han ido surgiendo a lo largo del tiempo,
conforme con |as necesidades y gustos de las personas lo demandan. Asi, surge el turismo
rural porque el turista opta por un turismo individualizado, méas tranquilo y en armonia
con lanaturdezay laidentidad culturd. El cual es practicado en un érearural y ejecutado
por habitantes del entorno rural, reteniendo asi los beneficios en los pobladores. Es

realizado a pequefiaescalay con un turismo de baja densidad.

Asi como el turismo tiene distintos tipos, asi también el turismo rural posee diferentes
modalidades, que van desde el agroturismo, el turismo deportivo, hasta el turismo étnico-
cientifico y el turismo étnico.

El turismo rural es importante porque: diversifica la produccién, crea empleo y fomenta
el arraigo rura, brinda oportunidad labora para la mujer y los jovenes, revaloriza el
patrimonio cultural y ambiental, y por altimo, contribuye a desarrollo local.

La planificacion consiste en que la gerencia o los administradores definan una direccion
por medio de metas y objetivos, basando sus actos en agin método, plan o estratégica
para adcanzar tales metas y objetivos en el tiempo definido. De este modo, la
planificacion descarta el subjetivismo, reduce el impacto del cambio y evita €
desperdicio.
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La planificacion también involucra aspectos propios del proceso administrativo como:

La organizacion de los recursos de la Empresa, asignando funciones, niveles
jerérquicos para ordenar y distribuir el trabgo.

La direccion de la administracion, por medio de una autoridad que buscan la
consecucion de las metas y objetivos propuestos.

El control para garantizar que se cumpliran las actividades planeadas y poder

corregir cuaquier desviacion atiempo.

La planificacion estratégica define en qué tipo de negocio o actividad opera la
organizecion, y en cud deberia estar la organizacion, quienes son los clientes de la
Empresa. También establece un punto de partida para seguir el rumbo decidido, através
de una estratégica y poniendo plazos para alcanzar las metas y objetivos. Cuyos plazos
son a largo plazo en el caso de la planeacion estratégica, mientras que los planes

operativos son g ecutados a corto plazo.

La Empresay su administradora, han logrado salir adelante a pesar de los contratiempos
y problemas tenidos a principio. Sin embargo, si hubiera existido un plan estratégico
mejor elaborado desde antes, muy probablemente se hubieran reducido los impactos y
aspectos negativos de esos inconvenientes. Porque el actual plan estratégico de la
Empresa, fue creado con el Unico fin de obtener el financiamiento, por lo que esta

incompleto y es muy general.

La demanda total del mercado turistico para Costa Rica, representd un valor econdmico
de $1.634,7 millones en el 2006 (incluyendo cruceros), $1.941,5 millones durante el 2007
y $2.160,6 millones en el afio 2008, lo cua constituye una fuente importante de divisas a
la economia costarricense. Donde mas especificamente en el caso del turismo rura, se
estimaque lademandadel turismo rural fue de un 17% para el afio 2006.
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Costa Rica atrae muchos turistas porque posee importantes atractivos turisticos e
infinidad de actividades de turismo, que van desde el turismo de sol y playa, hasta la
observacion de aves, visitas avolcanes y bungee jumping.

Al existir una gran demanda de servicios turisticos en Costa Rica, la oferta del mercado
en Costa Rica es también bastante amplia, no solo por eso, sino gracias a desarrollo del

sector turistico e institucional que ha presentado el pais desde susinicios.

Cuando s= habla de oferta en una empresa, necesariamente se debe hablar de
competidores también. De esta forma, los competidores de Costa Rica te enamora que
brindan un servicio muy parecido a de laEmpresa, son ACTUAR y COOPRENA porque
comerciaizan el turismo rura comunitario. Los competidores de la Empresa segin
destino, pues la Empresa eligié canades de distribucion directa para su producto, son
AsSUAIRE TRAVEL, Grupo Marsans, y Swiss Travel CostaRica

Como todo organismo, la Empresa se encuentra circunscrita en un entorno del cual no
puede escgpar 0 pasar desgpercibido. De esta forma, la actual crisis econémica mundial
verdaderamente ha impactado la industria turistica costarricense, ya que solamente en el
primer semestre del 2009, 134 mil turistas menos han visitado el pais.

A partir de los resultados obtenidos en las encuestas aplicadas a los clientes de la
Empresa, se encontrd que la mayoria de ellos provienen de la nacion ibérica de Espafiay
que visitaban €l pais por primera vez. Ademas, acostumbran organizar su vige desde su

pais de residencia, comunicandose con laadministradora.

Las principales fortalezas que posee la Empresa son su excelente servicio y buen trato
personalizado y la variedad de su producto turistico. Sin embargo, posee muchas
debilidades que deben ser minimizadas en primera instancia, y luego atendidas para

eliminarlas con €l tiempo.
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El cliente de la Empresa es sensible al precio y considera d servicio a cliente de suma
importancia, pero esta dispuesto a pagar un poco mas de dinero con el fin de recibir
mayor variedad y un buen servicio. Probablemente el cliente se haya vuelto més sensible
a precio por lacrisis econdmica. Pero en términos generales, la crisis econdmica no ha

afectado laduracion de los vigjes de los turistas de la Empresa.

En cuanto a turista naciona, el cliente costarricense de la Empresa acostumbra vigar de
dos a cuatro veces por afio dentro de Costa Rica. Sin embargo, en tales vigjes no compra
paquetes turisticos porque suelen visitar familiares y prefieren ellos mismos planear sus
vacaciones. Por |o anterior, el mercado nacional no presenta una demanda significativa

parala Empresa

Sin embargo, en las encuestas gplicadas a los nacionales, se encontré un nicho de
mercado con potencid: las asociaciones solidaristas. Cuyo potencial fue comprobado en
la encuesta aplicada a los voluntarios de la Asociacion Solidarista de Empleados de
Global Business Services Ltda (ASEGBYS).

La herramienta administrativa del benchmarking muestra que los competidores de Costa
Rica te enamora, poseen una mision y vision claras, mientras que las de la Empresa, son
ambiguas, generdes y poco motivadoras. También indica que los competidores han
disefiado una estrategia de promocion y distribucién de su producto a través de canales
indirectos como tour operadores y mayoristas en el extranjero. Sin embargo, la Empresa
ha optado por utilizar los canales directos de distribucién.

Otra conclusién importante obtenida del benchmarking, son las grandes diferencias en
recurso humano, estructura organizativa y planeacion operativa con respecto a los de la
Empresa, pues en Costa Rica te enamora solamente labora una persona por ahora. Ni que

decir de | as diferencias abismales en cuanto alos recursos economicosy financieros.

La propuesta del plan estratégico, inicialmente pretende corregir los actuaes

inconvenientes y omisiones de la Empresa, con €l fin de guiarle hacia una vision; un
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objetivo y una meta; es decir, un rumbo o un futuro definido en el tiempo. La anterior
visién consiste en que la Empresa, sea identificada como el tour operador lider del

turismo rural en CostaRica

Con esa vision en mente, se construyd un plan estratégico propuesto, que proyecta a la
Empresa como una empresa lider del turismo rural dentro varios afios, porque no existe

un lider del turismo rura en Costa Rica, propiamente dicho.

RECOMENDACIONES GENERALES

1. Observar las tendencias de los gustos y necesidades del turista en el nivel
mundial.

2. Ampliar el horizonte de operacion de negocio de la Empresa.

Estar atento ante la creacién de nuevas tecnologias, cambios socides y
econdmicos que puede afectar o mejorar el sector del turismo. Asi, se
aprovecharan las oportunidades y las amenazas serén evitadas.

4. Promocionar el producto que ofrece Costa Rica te enamora como un producto
variado del turismo rura, diferente y aternativo, con un gran servicio y trato
personalizado.

5. Diferenciar € producto brindado por la Empresa del turismo de masas, asi como,
hacer hincapié en las cualidades y beneficios del servicio.

6. Informarse de los acontecimientos en €l turismo, la aparicion de nuevas leyes 'y
organizeciones, mas los cambios que se avecinen, tanto en el nivel nacional como
internaciona mente.

7. Desarrollar la operacion del negocio, siguiendo los lineamientos, teorias,
conceptos y ensefianzas de la administracion.

8. Aplicar o utilizar €l plan estratégico propuesto en este trabgjo.

9. Aprovechar al méximo las fortaezas turisticas que tiene Costa Rica como pais,

ofreciendo un producto diferentey de calidad.
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10. Seguir operando sin importar la dréstica disminucion en la llegada de turistas a
pais, pero haciéndolo de una manera estratégica, eficiente y efectiva.

11. Establecer un orden de prioridad de acceso alos mercados de | os paises europeos.

12. Evaduar el plan estratégico propuesto, y considerarlo para su aplicacion en la
Empresa. Si no, utilizarlo como gemplo o base para el que la Empresa desee
desarrollar.

13. Crear una marca de turismo rural, que logre posicionar como lider a la Empresa
de dicho mercado; asi como, de identificar sus productos tanto dentro como fuera

del pais.
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UNIVERSIDAD DE COSTA RICA — MAESTRIA DE ADMINISTRACION Y DIRECCION DE
EMPRESAS- Curso de Practica Profesional Il Cuestionario N°
ENCUESTA A CLIENTES NACIONALES DE COSTA RICA TE ENAMORA-Julio, 2009

INTRODUCCION

FORMA DE APLICACION DE LA ENCUESTA:
1. ENTREVISTA (CONTINUE CON IN1) 2. TELEFONO (PASE A IN1) 3. EMAIL (PASE A IN1)

IN1 Mi nombre es Dario Esquivel y estoy realizando mi proyecto de graduacion en la Universidad de Costa Rica. Estoy haciendo
una cuestionario dirigido a los clientes de la empresa Costa Rica te enamora, si usted ha sido cliente de dicha empresa le
agradeceremos mucho su cooperacién. La encuesta es confidencial, voluntaria y no le quitaré mucho tiempo. Estamos muy
agradecidos por su apoyo.

. TURISMO NACIONAL EN COSTA RICA

TNCR1 ¢Cuantas veces al afio acostumbra viajar dentro de Costa Rica?

1. Unavez 3. Tres veces 5. Ninguna vez
2. Dos veces 4. Cuatro veces 0 mas
TNCR2 Normalmente acostumbra vigjar:
1. Solo (pase a la pregunta TCR5) 3. En paregja

2. En grupo 4. En familia 9. NS/NR
TNCR3 Debido a que frecuenta viajar acompafado. ¢ Cudl es el nimero de personas generalmente?
1. Dos 2. Cuatro
2. Tres 3. Cinco 0 mas 9. NS/NR
TNCR4 ¢Cual es la edad aproximada de sus acompafiantes? (Puede marcar varias)
1. 0-10 afios 3.21-30 afios 5. 41-50 afios 7.61 6 mas
2. 11-20 afios 4. 31-40 afios 6. 51-60 afios 9. NS/NR
TNCR5  ¢Acostumbra comprar paquetes turisticos o tours de agencias de viajes en Costa Rica? 1.Si 2.No 9. NS/NR
TNCR6 ¢ Cual es el motivo principal de sus viajes normalmente?
1. Ocio, recreo y vacaciones 3. Compras 5. Cultura o deportes 7. Tratamiento de salud
2. Visitas a parientes o amigos 4. Negocios 6. Religién 80. Otro: 9. NS/NR
¢En cuédles meses acostumbra viajar en Costa Rica? (Puede marcar varias opciones)
TNCR7 1. Enero 3.Marzo 5. Mayo 7. Julio 9. Setiembre 11. Noviembre
2. Febrero 4. Abril 6. Junio 8. Agosto  10. Octubre 12. Diciembre

Il. CONOCIMIENTO DE LA EMPRESA COSTA RICA TE ENAMORA

CE1l ¢De qué forma escuché o conocié por primera vez la empresa Costa Rica te enamora?

1. Internet 3. Publicidad en Internet 5. Feria turistica 7. En el trabajo
2. Amigos o familiares 4. Foros en Internet 6. Asociacion solidarista  81. Otro:
CE2 ¢De qué forma tuvo contacto o comunicacién con la Empresa?
1. Email 2. Personalmente 4. De ninguna forma/No aplica
2. Teléfono 3. Ferias turisticas 82. Otro:
CE3 ¢Qué le llamé mas la atencion de la Empresa?
1. Filosofia 3. Mision 5. Producto turistico 7.NS/NR
2. Servicio 4. Atencion y comunicacion 6. Confiabilidad 83. Oftro:
CE4 ¢Qué le llamé mas la atencion de los productos turisticos de la Empresa?
1. Variedad 3. Itinerario o programa 5. Turismo rural 7. Actividades
2. Precio 4. Tipo de transporte 6. Tours 84. Otro: _Lugares alternativos

CE5 ¢ Cudl de los siguientes servicios turisticos le ha comprado usted a la empresa?
1. Todo un paquete (4) 3. Tours

2. Transfer 85. Otro:

CE6 ¢ Cudl de los siguientes tours compré usted a la Empresa?

1. Tortuguero 3. Rafting 5. Canopy

2. Rio Celeste y Volcén Tenorio 4. Barra Honda 6. Otro:
CE7 ¢ Cudl ventaja le ofreci6 la Empresa para que aceptara viajar en el tltimo afio?

1. Menor precio comparativo 3. Producto distinto 5. Promociones 7. Ninguna

2. Mayor valor agregado 4. Descuentos 6. Mejor atencién  86. Otro:
CES8 ¢De qué forma ha comprado los paquetes turisticos o tours de la Empresa?

1. En efectivo 3. Por Internet 5. Cheque

2. Con tarjeta de crédito 4. Depésito o transferencia bancario 6. Asociacién solidarista 99. NS/NR
CE9 ¢ Qué calificacion le daria al servicio de transporte brindado por la Empresa?

1. Excelente 3. Regular 5. Pésimo
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2. Bueno 4. Malo 6. No aplica

CE10 ¢Qué calificacion le daria al servicio de alimentacién brindado por la Empresa?
1. Excelente 3. Regular 5. Pésimo
2. Bueno 4. Malo 6. No aplica
CE1l1 ¢Qué calificacion le daria al servicio de hospedaje brindado por la Empresa?
1. Excelente 3. Regular 5. Pésimo
2. Bueno 4. Malo 6. No aplica
CE12 ¢Qué le gustd mas de los servicios turisticos como un todo? (Escoja una respuesta)
1. Hospedaje 3. Transporte 5. Programa o itinerario
2. Alimentacién 4. Tours 6. Guias ¢ Por qué?: 9. NS/NR
CE13 ¢Qué producto o servicio le agradaria que la Empresa le ofreciera?
CE14 ;Qué le agradd mas de la atencién recibida de la Empresa?
CE15 ¢Qué le desagrad6 mas de la atencién recibida de la Empresa? APURO
CE16 ¢Qué tan importante es para usted el servicio o atencion al cliente de la Empresa (muy, poco, nada)?
CE17 ¢Cambiaria algin elemento del paquete turistico o tour que usted compr4?
1.Si ¢ Cudl? 2. No
CE18 ¢En su opinién cual calificacion de 0-10 le asignaria a la atencién brindada por la Empresa?
CE19 Ordene los siguientes aspectos que motivaron la compra del servicio a la Empresa, donde la que menos le motivé tenga un 9
y la que mas le motivo tenga un 1.
___Oferta __Precio ___Atencién ___Transporte ___Formade pago
Calidad Variedad Turismo rural Tours 9. NS/NR
CE20 ¢Recomendaria usted los servicios de la Empresa? 1.Si 2.No ¢Por qué?:
CE21  ¢Volveria a comprar los servicios de la Empresa? 1.Si 2.No ¢Por qué?:

lll. ASPECTOS SOCIOECONOMICOS DEL COSTARRICENSE

ASC1 ¢En el tltimo afio cémo ha variado su ingreso bruto o nominal?
1. Aument6 3. Se mantuvo constante
2. Disminuyo 4. No aplica 9. NS/INR
ASC2 Sicomparamos su gasto en turismo y ocio de hace un afio contra su gasto actual. ¢, Usted ahora gasta?
1. Mas que hace un afio 3. Misma cantidad de dinero
2. Menos que hace un afio 9. NS/NR
ASC3 ¢En su opinion, el precio de los paquetes turisticos de la Empresa son?
1. Muy caros 3. Justos 5. Muy baratos
2. Caros 4. Baratos 9. NS/NR
ASC4 (Cudlde los siguientes descuentos le gustaria recibir en los paquetes turisticos?
1.3% 3.10% 5. Mas de 15%
2.5% 4.15% 9. NS/NR
ASC5 ¢ Cudles de los siguientes servicios adicionales le gustaria recibir sin variar el precio en los paquetes turisticos?
1.Méastours 3. Bocadillos y bebidas 3. Alimentacion 5. Viajes en bote
2. Masajes 4. Cabalgatas 4. Eventos culturales 6. Ninguno 9. NS/NR
ASC6 Sicomparamos la duracion de sus viajes realizados hace un afio, contra los que haria actualmente, usted tomaria hoy en dia:
1. Viajes de menor duracion 3. Viajes de la misma duracion
2. Viajes de mayor duracion
ASC7 ¢Con respecto a la duracion de los tours, actualmente usted optaria por un tour de?
1. Undia 3. Tres dias 5. Cinco dias
2. Dos dias 4. Cuatro dias 6. Seis 0 mas dias 9. NS/NR
ASC8 (Qué pasaria si su presupuesto fuera muy limitado para comprar un tour de los que organiza la Empresa, y tuviera que

IV. CARACTERISTICAS SOCIODEMOGRAFICAS

escoger entre varios servicios? Ordene numéricamente de 1 a 5 sus preferencias.
___Transporte ___Hospedaje
Alimentacion Actividades

Csi1 ¢En qué rango de edad se encuentra usted actualmente?
1. Menos de 25 afios (1) 3. De 35 a 44 afios 5. De 55 a 64 afios
2. De 25 a 34 afios 4. De 45 a 54 afios 6. De 65 y més afios
Cs2 ¢ Cudl es su género?
1. Masculino 2. Femenino 50% Y 50% POR PAREJA
Cs3 ¢ Por favor indique su estado civil o conyugal?
1. Casado(a) (4) 3. Viudo(a) 5. Separado(a)
2. Unién libre 4. Divorciado(a) 6. Soltero(a) MAYORIA 9. NS/NR
Cs4 ¢, Cudl es su profesion u oficio? (Escoja una respuesta)
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1. Estudiante (7) 3. Empresario 5. Trabajo no calificado (20)
2. Profesional (6) 4. Ama de casa (4) 87. Otro: (especifique)
Cs5 ¢En cudl de las siguientes regiones geograficas se ubica su domicilio permanente?

1. Pacifico norte 3. Pacifico central 6. Zona norte
2. Pacifico sur 4. Valle central 7. Caribe
Cs6 ¢ Cudl es su grado académico actual?
1. Escuela o primaria 3. Universidad (6) 5. Doctorado 7. Ninguno (12)
2. Colegio o secundaria 4. Maestria (3) 6. Otros: Técnico (15)
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UNIVERSIDAD DE COSTA RICA — MAESTRIA DE ADMINISTRACION Y DIRECCION DE
EMPRESAS- Curso de Practica Profesional Il Cuestionario N°
ENCUESTA A CLIENTES EXTRANJEROS DE COSTA RICA TE ENAMORA-Julio, 2009

INTRODUCCION

FORMA DE APLICACION DE LA ENCUESTA:
1. ENTREVISTA (CONTINUE CON IN1) 2. TELEFONO (PASE A IN1) 3. EMAIL (PASE A IN1)

IN1 Mi nombre es Dario Esquivel y estoy realizando mi proyecto de graduacion en la Universidad de Costa Rica. Estoy haciendo
una cuestionario dirigido a los clientes de la empresa Costa Rica te enamora, si usted ha sido cliente de dicha empresa le
agradeceremos mucho su cooperacion. La encuesta es confidencial, voluntaria y no le quitaré mucho tiempo. Estamos muy
agradecidos por su apoyo.

I. TURISMO EN COSTA RICA

TCR1 ¢Cuantas veces ha visitado Costa Rica? 1. Unavez 3. Tres veces
2. Dos veces 4. Cuatro veces 0 mas
TCR2 Normalmente acostumbra viajar: 1. Solo (pase a la pregunta TCR5) 3. En pareja
2. En grupo 4. En familia 9. NS/INR
TCR3 Debido a que frecuenta viajar acompafiado. ¢ Cudl es el nUmero de personas generalmente?
1.Dos 3. Cuatro
2.Tres 4. Cinco 0 mas 9. NS/NR
TCR4 (Cuédles la edad aproximada de sus acompafiantes? (Puede marcar varias)
1.0-10 afios 3.21-30 afios 5. 41-50 afios 7.61 6 mas
2.11-20 afios 4. 31-40 afios 6. 51-60 afios 9. NS/NR

TCR5 ¢ De qué forma ha comprado los paquetes turisticos para venir a Costa Rica?
1. Agencia de Viajes en su pais de residencia 3. Mayorista

2. Agencia de Viajes en Costa Rica 4. Por Internet 9. NSINR
TCR6 ¢ Cudal medio de pago utiliza generalmente para comprar paquetes turisticos?
1. Tarjeta de crédito o débito 3. Depdsito bancario 5. Cheques de viajero
2. Transferencia internacional 4. Efectivo 80. Otro:
TCR7 ¢Como ha sido informado de Costa Rica y sus atractivos turisticos?
1. Publicidad en TV 3. Periddico 5. Ferias turisticas 7. Agencias de viajes
2. Revistas 4. Internet 6. Brouchers 8. Amigos y familiares 81. Otro
¢ En cuales meses viajaria, si usted volviera a visitar Costa Rica?
TCR8 1. Enero 3.Marzo 5. Mayo 7. Julio 9. Setiembre 11. Noviembre
2. Febrero 4. Abril 6. Junio 8. Agosto  10. Octubre 12. Diciembre

1. CONOCIMIENTO DE LA EMPRESA COSTA RICA TE ENAMORA

CE1l ¢De qué forma escuché o conocié por primera vez la empresa Costa Rica te enamora?

1. Internet 3. Publicidad en Internet 5. Feria turistica
2. Amigos 4. Foros en Internet 6. Agencias de viajes 82. Otro:
CE2 ¢De qué forma tuvo contacto o comunicacién con la Empresa?
1. Email 3. Foros en Internet
2. Teléfono 4. Ferias 83. Otro:
CE3 ¢Qué le llamé mas la atencion de la Empresa?
1. Filosofia 3. Misién 5. Producto turistico
2. Servicio 4. Atencioén y comunicacion 6. Confiabilidad 84. Otro:

295



CE4 ¢Qué le llamé mas la atencion de los productos turisticos de la Empresa?
1. Variedad 3. ltinerario o programa 5. Turismo rural 7. Actividades
2. Precio 4. Tipo de transporte 6. Tours 85. Otro:
CE5 ¢ Cuadl de los siguientes servicios turisticos le ha comprado usted a la empresa?
1. Todo un paquete disefiado 3. Solo tour 5. Transfer
2. Solo carro de alquiler 4. Algun tour y carro de alquiler 6. Transfer y tour 86. Otro:
CE6 ¢ Cudl ventaja le ofreci6 la Empresa para que aceptara viajar en el Ultimo afio? Se puede marcar mas de una.
1. Menor precio comparativo 3. Producto distinto 5. Promociones 7. Ninguna
2. Mayor valor agregado 4. Descuentos 6. Mejor atencién 87. Otro:
CE7 ¢ Qué calificacion le daria al servicio de transporte brindado por la Empresa?
1. Excelente 3. Regular 5. Pésimo
2. Bueno 4. Malo
CES8 ¢ Qué calificacion le daria al servicio de alimentacion brindado por la Empresa?
1. Excelente 3. Regular 5. Pésimo
2. Bueno 4. Malo
CE9 ¢ Qué calificacion le daria al servicio de hospedaje brindado por la Empresa?
1. Excelente 3. Regular 5. Pésimo
2. Bueno 4. Malo
CE10 ¢Qué le gustd mas de los paquetes turisticos como un todo? (Escoja una respuesta)
1. Hospedaje 3. Transporte 5. Programa o itinerario
2. Alimentacion 4. Tours 6. Guias ¢, Por qué?: 9. NS/NR
CE11 ¢ Qué producto o servicio le agradaria que la Empresa le ofreciera?
CE12 ¢Qué le agradd mas de la atencion recibida de la Empresa?
CE13 ¢Qué le desagrad6 mas de la atencioén recibida de la Empresa?
CE14 ;Qué tan importante es para usted el servicio o atencidn al cliente de la Empresa (muy, poco, nada)?
CE15 ¢Cambiaria algin elemento del paquete turistico que usted compré?
1.Si ¢, Cudl? 2. No
CE16 ¢En su opinién cudl calificacion de 0 a 10 le asignaria a la atencion brindada por la Empresa?
CE17 Ordene los siguientes aspectos que motivaron la compra del servicio a la Empresa, donde la que menos le motivé tenga un 8
y la que mas le motivo tenga un 1.
___Oferta __Precio ___Atencién __Rentacaro carro de alquiler
Calidad Variedad Turismo rural Tours 9. NS/NR
CE18 ¢Recomendaria usted los servicios de la Empresa? 1.Si 2.No ¢Por qué?:
CE19 ¢Volveria a comprar los servicios de la Empresa? 1.Si  2.No ¢Por qué?:

Ill. ASPECTOS SOCIOECONOMICOS

AS1

¢En el dltimo afio cémo ha variado su ingreso bruto o nominal?
1. Aument6 3. Se mantuvo constante
2. Disminuyo 9. NS/INR

AS2

Si comparamos su gasto en turismo y ocio de hace un afio contra su gasto actual. ¢, Usted ahora gasta?
1. Mas que hace un afio 3. Misma cantidad de dinero
2. Menos que hace un afio 9. NS/NR

AS3

¢En su opinion, el precio de los paquetes turisticos de la empresa son?
1. Muy caros 3. Justos o razonables 5. Muy baratos
2. Caros 4. Baratos 9. NS/NR

AS4

¢ Es para usted atractivo un descuento cuando desea comprar paquetes turisticos? 1. Si 2. No ¢, Por qué?

AS5

¢ Cudl de los siguientes descuentos le gustaria recibir en los paquetes turisticos?
1.3% 3.10% 5. Méas de 15%
2.5% 4.15% 6. Ninguno 9. NS/NR

AS6

¢ Cuales de los siguientes servicios adicionales le gustaria recibir sin variar el precio en los paquetes turisticos?
1. Mas tours 3. Bocadillos y bebidas 3. Alimentacion 5. Viajes en bote 7. Ninguno
2. Masajes 4. Cabalgatas 4. Eventos culturales 6. Clases de espafiol 9. NSINR

AS7

Si comparamos la duracion de sus viajes realizados hace un afio, contra los que haria actualmente, usted tomaria hoy en dia:
1. Viajes de menor duracion 3. Viajes de la misma duracion
2. Viajes de mayor duracién

AS8

¢Con respecto a la duracion del viaje y estadia en el pais, actualmente usted optaria por un viaje de?
1.5 dias o menos 3.11 al4 dias 5.21 a25dias
2.6 al0dias 4.15 a 20 dias 6. 26 dias 0 mas 9. NS/NR

AS9

Que pasaria si su presupuesto fuera muy limitado para comprar un paquete turistico de la Empresa, y tuviera que escoger
entre varios servicios. Ordene numéricamente de 1 a 6 sus preferencias.
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___Transporte ___Hospedaje ___Tours
Alimentacion Actividades Otro: (especifique)

IV. CARACTERISTICAS SOCIODEMOGRAFICAS

Csi1 ¢En qué rango de edad se encuentra usted actualmente?

1. Menos de 25 afios 3. De 35 a 44 afos 5. De 55 a 64 afios
2. De 25 a 34 afios 4. De 45 a 54 afios 6. De 65 y mas afos
CSs2 ¢, Cudl es su género? 1. Masculino 2. Femenino
Cs3 ¢Cudl es su nacionalidad? 1. Espafiola 3. Estadounidense
2. Alemana 4. Argentina 88. Otra: (especifique)
Cs4 ¢ Por favor indique su estado civil o conyugal? 1. Casado(a) 3. Viudo(a) 5. Separado(a)
2. Unidn libre 4. Divorciado(a) 6. Soltero(a) 9. NS/NR
Cs5 ¢ Cudl es su profesién u oficio? (Escoja una respuesta)
1. Estudiante 3. Empresario 5. Trabajo no calificado
2. Profesional 4. Amade casa 98. Otro: (especifique)
Cs6 ¢ Cudl es su lugar de residencia permanente?
1. Espafia 3. Estados Unidos 6. Francia
2. Argentina 4. Alemania 99. Otra: (especifique)
Cs7 ¢ Cudl es su grado académico actual? 1. Escuela o primaria 3. Universidad 5. Otro:
2. Colegio o secundaria 4. Maestria o Doctorado 6. Ninguno
Css8 Indique cuales de los siguientes idiomas habla, escribe y lee en un nivel intermedio:
1. Espafiol 3. Aleman
2. Inglés 4. Francés 100. Otro: (especifique)

Estructuradel turismo rural en Costa Rica

En el caso de la superestructuradel turismo rural, ésta se encuentra conformada por todos
los entes publicos y privados, mas aguellas organizaciones internacionales que
promueven y apoyan el desarrollo de dicho tipo de turismo en Costa Rica.

Organizaciones I nter nacionales

El Programa de las Naciones Unidas para el Desarrollo (PNUD) se rige desde € 7 de
agosto de 1973, bgjo el Acuerdo Marco PNUD Gobierno de Costa Rica, suscrito y
ratificado mediante Ley de la Republica N°5878. EI PNUD a través de su Programa de
Pequefias Donaciones (PPD) ha financiado y cofinanciado desde 1995 hasta el 2006, unas
50 iniciativas de turismo rura comunitario, como un medio de conservacion de la
biodiversidad, relacionado principalmente con corredores bioldgicos en todo el pais
(Solano, 2006).

Por otro lado, el financiamiento del turismo rural comunitario, también responde a una
necesidad social. Asi, las autoridades del Gobierno y el PNUD han trabgjado en conjunto
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en la reestructuracion del sector social costarricense desde el 2006, desarrollando un
proyecto que fortalece el sector social la lucha contra la pobreza en temas como las
transferencias condicionadas a estudiantes en pobreza. Y en un @mbito microeconémico,
se ha brindado soporte a proyecto de turismo rural comunitario, con €l fin de mejorar las
condiciones de vida de poblaciones rurales tradicionalmente afectadas por la pobrezay la
desigualdad.

El Programa de Pequefias Donaciones (PPD) del Fondo para el Medio Ambiente Mundial
(FMAM) fue creado en 1992, en ese mismo afio se celebrd la Cumbre de laTierraen Rio
de Janeiro, donde representa la esencia misma del desarrollo sostenible. Por medio de la
prestacion de apoyo financiero y técnico a proyectos que conservan y restauran la
naturaleza, mejorando a su vez € bienestar y e sustento humano, el FMAM demuestra
que la accién comunitaria puede mantener € delicado equilibrio entre las necesidades

humanas'y la proteccion del Medio Ambiente.

El FMAM enlaza las cuestiones mundiaes, nacionaes y locaes mediante el uso de un
enfoque descentralizado, transparente y participativo en la planificacion, el disefio y la
gjecucion de los proyectos. Las donaciones se entregan directamente a organizaciones no
gubernamentales y organizaciones comunitarias, en reconocimiento de la funcioén vita
que gjecutan como fuentes de conocimiento y grupos de presion a favor de los intereses
ambientales y del desarrollo. Si bien las donaciones del PPD son pequefias, su impacto es

grande.

El PPD parte de la premisa de que los problemas ambientales mundiales pueden ser
enfrentados adecuadamente sblo si 1as propias comunidades se involucran en su solucion.
Con pequerios recursos econdmicos, estas comunidades pueden redizar actividades que
causaran un impacto significativo en el mejoramiento de su calidad de viday el ambiente,

paralo cua canalizarecursos directamente alas comunidades.
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Otras

En 1994 el Gobierno de Costa Ricay €l reino de los Paises bajos firmaron el Convenio
Bilateral de Desarrollo Sostenible (CBDS), y precisamente en ese mismo afio, se cred la
fundacion Fundecooperacion para el Desarrollo Sostenible con €l fin de implementar tal
acuerdo. Un afio después en 1995, se inicié la ejecucion del Convenio Bilatera de
Desarrollo Sostenible Costa RicaHolanda, en el cua definié como uno de sus gjes
fundamentales el financiamiento del turismo comunitario. Asi, Fundecooperacién surgio
COmo una organizacion responsable de manejar recursos provenientes de dicho convenio,
el cual hasta el 2006 habia financiado unos 50 proyectos.

Las acciones del Fondo Mundia para la Naturaleza (WWF), fue uno de los primeros
programas arededor del Area de Conservacion Arenal, donde se promovieron iniciativas
como €l Albergue Heliconias de la Asociacion Bijaglieiia de Productores Agricolas, y €l
Albergue La Catarata en lacomunidad de Z13, y por supuesto, La Fortuna a principios de

|adécada de |os noventas.

Ademas de las organizaciones internacionales mencionadas anteriormente, la Fundacion
Costa RicaCanaday la Agencia de Cooperacidn Espafiol a, también han invertido recursos
en desarrollar iniciativas de turismo como forma de superacion de la pobreza y

aprovechamiento sostenible de |os recursos naturalesy culturales.

Organizaciones guber namentales

El ente regulador del turismo en Costa Rica es el Instituto Costarricense de Turismo, por
lo cual constituye la organizacidn por excelencia, que debe velar, promover y desarrollar
el turismo rural de nuestra nacion. Asi 1o ha demostrado, por el apoyo econdémico que
brind6 en |as pasadas Ferias de Turismo Rural, también por la importanciay predominio

del temaen su paginaweb durante al menos el 2007.
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Lo més importante de todo, ha sido la gparicion del turismo rural comunitario junto con
el turismo de salud y de convenciones dentro del Plan de Desarrollo Turistico, como un
complemento de los tres principales segmentos de mercaddo: 1) ecoturismo, 2) aventura
y 3) sol y playa (ICT, 2006:103).

Adicionamente, un gran logro obtenido recientemente, fue la apertura de una categoria
de hospedaje llamada “hospedge rural”, que permitiera estandarizar la calidad de las
empresas de turismo rural comunitario. Anteriormente, el ICT otorgaba la declaratoria
turistica Unicamente a aquellos hospedajes que tuvieran un minimo de siete habitaciones,
y ahora se establecié un minimo de tres, precisamente la cantidad que administran

muchas micro y pequefias empresas.

Organizaciones no guber namentales

Existen varias organizaciones que no son estatales, las cuales estén dedicadas a 100%
del desarrollo y crecimiento del turismo rura en Costa Rica. A estas “organizaciones de
base comunitaria” (OBCs) (Guerefia y Calderdn, 2005:26) consisten en grupos de pertenencia
basados en una localidad que trabajan por meorar y desarrollar sus comunidades. Un gjemplo

de ellas son las siguientes:

Asociacion del Corredor Biologico TalamancaCaribe y Anai: ha brindado apoyo a
una serie de proyectos turisticos de base comunitaria en laregion de Ta amanca.
La Mesa Naciona Campesina y la Asociacion para la Economia, la Saud y €l
Ambiente (Acepesa): desarrollan en conjunto varias iniciativas de turismo en la
ZonaNorte del pais.

Red Talamanquefia de Ecoturismo: integra una serie de iniciativas indigenas,
afrocaribefias y campesinas.

Fundecooperacion: es una organizacion sin fines de lucro que busca contribuir
con el meoramiento de las condiciones socio productivas, ambientales y de
género de la poblacion costarricense. Fundecooperacion financia proyectos de

desarrollo sostenible a sector privado, organizaciones no gubernamentales, a
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sector académico, a sector gubernamenta (nacional y municipa) y al publico en

general.

Pero ademés, existen dos redes muy importantes a nivel nacional que surgieron como una
necesidad de representar os intereses de los organismos del segmento turistico, y con €l
fin de comercializar |a oferta de una manera mas organizaday articulada. COOPRENA y
ACTUAR son “organizaciones de apoyo a las bases’ (OABs), que funcionan como
organizaciones intermediarias que trabgjan con apoyo financiero y lo candizan a las

organizaciones de base comunitaria

Generamente, el persona de las OABs estén conformados por profesionales pagados,
pero también hay voluntarios de clase media. Por un lado, las organizaciones de base
comunitaria pueden tener un enfoque lucrativo, las OABSs son organizeciones sin fines de
lucro. Sin embargo, algunas desarrollan ectividades lucrativas para apoyarse
econdmicamente. La caracteristica comin, es que tanto las organizaciones de base como

las OABs desarrollan redes horizontales entre €l as.

Desde el punto de vista de la teoria de redes, se puede plantear |a hip6tesis de que las
Organizaciones de Apoyo a las Bases (OABs), como COOPRENA y ACTUAR, actian
como puentes. Tales organizaciones conectan a las OBCs con partes del sistema social,
las cudes de otra manera no se hubieran conectado, o lo reaizan de una manera més

eficiente.

COOPRENA R.L.

La historia del Consorcio Cooperativo Red Ecoturistica Nacional (COOPRENA), esta
vinculada con la busqueda de aternatives econdmicas en el seno del movimiento
cooperativo autogestionario. Cordero (2002:81) afirma que “en 1992 agunos miembros
dirigentes de la Comision Permanente de Cooperativas de Autogestion (CPCA), fueron
advertidos por € Instituto de Desarrollo Agrario, en relacion a la necesidad urgente de
gue se redizaran actividades productivas sostenibles en agunas cooperativas de

autogestion, “los trabgjadores que las integran dirigen todas las actividades de las mismas
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y aportan directamente su fuerza de trabajo” y estén “bajo el régimen de propiedad social
con caracter indivisible” (Asamblea Legidativa de la Republica de Costa Rica, 1982).

Dichas cooperativas corria el riesgo de que fueran parceladas y disueltas por intervencion
del IDA. Andizaron varias opciones, y plantearon la posibilidad de que las cooperativas
incursionaran en la actividad ecoturistica, la cua en ese tiempo estaba empezando atener
mucho auge.

Entonces, COOPRENA nace en 1994 a partir de la motivacion de dirigentes del
movimiento cooperativo y a la nueva actividad econémica, le llamaron agroecoturismo
comunitario, pero luego le cambiaron su nombre por e de turismo rura, debido
principalmente a que este Ultimo concepto era mucho mas conocido, y ademas, porque
COOPRENA siempre hatrabajado con organizaciones comunales.

Posteriormente, en 1997 COOPRENA cred Simbiosis Tours, la cua es un operador
propiedad de la anterior organizacion y de sus dfiliados. Asi, por medio de este operador
turistico, COOPRENA promociona y vende los paguetes turisticos de sus asociados o
afiliados.

ACTUAR

En el afio 2001 se formo la Asociacion Costarricense de Turismo Rural Comunitario
(ACTUAR) a partir de las reuniones con las 20 iniciativas del PNUD. En dicho afio,
todas las organizaciones que habian sido apoyadas por € PPD fueron convocadas en €l
Nucleo de Turismo del Instituto Costarricense de Aprendizaje (INA). Acudieron
aproximadamente unos 30 representantes de varias organizaciones, que apenas se
conocian entre si. En total eran 20 grupos financiados en todo el pais en temas del medio
ambiente, pero no se estaban obteniendo los resultados esperados. Incluso, existian ya
varias organizaciones con actividades de turismo rural, pero no se conocian entre si, y

tampoco se identificaban como un sector productivo.
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Inicialmente el financiamiento estaba dirigido a infraestructuray con rubros mas bagjos en
areas de capacitacion y promocion. Después de dicha actividad, el PPD amplio su apoyo
financiero e incluyd también “un brazo de fortalecimiento”. De esta manera estos grupos
U organizaciones comenzaron a conocerse, y se percataron que tenian los mismos

problemas y necesidades, asi como las mismas oportunidades.

Origen delacrisisfinanciera inter nacional

Lacrisis financiera tuvo sus origenes en Estados Unidos, cuando la Reserva Federal bgé
la tasa de interés para hipotecas del 6.5% d 1% entre el 2005 y el 2007, € objetivo
consistia en proporcionar condiciones més baratas de adquisicién de viviendas a la
mayoria de la poblacion. Esto provocd a su vez, que en 10 afios, el precio red de las

viviendas se multiplicara por dos en esa nacion norteamericana

Como toda accion o plan, estos tienen aspectos negativos y positivos; entonces, 1o que era
una bendicion para un inversionista (comprar una segunda casa a una tasa de interés
baja), para un intermediario financiero como los bancos, representaba una seria
dificultad, ya que aunque pudiera colocar més créditos, sus ingresos medios por el cobro
de intereses bajaban.

Por lo anterior, y debido a lo barato del precio del dinero para hipotecas, los bancos
empezaron a aumentar por mil y a facilitar el otorgamiento de préstamos a una tasa de
interés mas alta (pues eran mas arriesgados), a personas que no reunian las caracteristicas
crediticiass minimas, de manera que pudieran cumplir con el pago de las cuotas o
mensualidades de los préstamos. A estos créditos mas arriesgados, se le llamo “hipotecas
subprime”.

Por otro lado, los bancos decidieron prestar dinero por montos superiores al valor rea de

las viviendas, basados principalmente en las buenas tendencias de crecimiento de la

economia estadounidense y del aumento en valor de las propiedades. Asi, los clientes de
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las hipotecas subprime vigaron de vacaciones, remodelaron sus propias casas y hasta

compraron automaoviles nuevos con €l dinero extrao adiciona que les prestaron.

Debido a la gran demanda, la crisis financiera adquirio una dimensién mundial, cuando
los bancos de Estados Unidos empezaron a quedarse sin liquidez para la concesion de
mas préstamos hipotecarios dentro de dicho pais, entonces acudieron a los bancos
extranjeros para que les prestaran dinero, “maguillando” el crecimiento y excelente

negocio hipotecario.

Para terminar, los primeros efectos de la crisis financiera empezaron a manifestarse,
cuando la Reserva Federal de los Estados Unidos comenz6 a subir las tases de interés
para hipotecas en el 2008. Asi, los clientes NINJA de las hipotecas subprime (no income,
no job, no assets) no pudieron seguir pagando sus obligaciones financieras. Es decir, en
la jerga bancaria eran clientes que no tenian ingresos fijos, no tenian empleo fijo ni
garantias reales 0 activos. De este modo, los bancos recuperaban gran cantidad de
viviendas por las cuales habian prestado su dinero, pero no habia nadie interesado que

pudiese pagar latasa de interés vigente de |as nuevas condiciones crediticias.
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L ey N°5339

L ey Reguladora de las Agenciasde Viajes

CAPITULOV
Obligaciones de las Agencias de Viajes
Articulo 12. Son obligaciones de |as agencias de vigjes:

a) Contar con personal idoneo, técnicamente preparado.

b) Cumplir con la presente ley, sus reglamentos y demés disposiciones legales y
administrativas conexas, asi como con las recomendaciones del Instituto
Costarricense de Turismo.

c) Acatar estrictamente las tarifas que para turismo receptivo y para operaciones
locales haya autorizado debidamente el Instituto Costarricense de Turismo.

d) Reportar a Instituto Costarricense de Turismo las deficiencias que adviertaen la
prestacion de cualquier servicio turistico.

€) (Derogado por €l articulo 70, inciso i) del segundo grupo de incisos, de la Ley
No0.7472, de 20 de diciembre de 1994.)

f) Tener oficinas adecuadas y permanentes en el lugar en que estan domiciliadas.

g) Cumplir en todas sus partes los convenios que celebren con los turistas y demas
entidades relacionadas con lamisma actividad.

h) (Derogado por € articulo 70, inciso i) del segundo grupo de incisos, de la Ley
No0.7472, de 20 de diciembre de 1994.)

i) En la prestacion de sus servicios extender recibos con referencia exacta a

contrato que se obligan arealizar.

j) Proporcionar, dentro del plazo que al efecto se sefiale y que no excedera de diez
dias habiles, los informes que por escrito les solicite el Ingtituto Costarricense de
Turismo.

k) Ocupar, savo caso de inopia, Unicamente guias de turismo autorizados por el

Instituto Costarricense de Turismo, en los servicios que por su naturaleza deban ser
desempeiiados por personal especializado.

[) Los demés que lesfijen las leyes y reglamentos.

Articulo 13. Cuando una agencia de vigjes prepare un vigje todo pagado para turismo
receptivo, deberd darlo a conocer a Instituto Costarricense de Turismo, recabando la
constancia correspondiente de recibo. El Instituto podra objetarlo fundamentalmente en
un plazo prudencia que no exceda de diez dias hébiles, contados a partir de la
presentacion de la documentacion respectiva. Transcurrido ese término sin objetarlo, se
tendra por aceptado el mismo y la agencialo podra poner en conocimiento del publico.
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Articulo 14. Cuando las agencias de vigjes cancelen cuaquier vige todo pagado para
turismo, deberan gjustarse a las condiciones particulares consignadas en el folleto o
convenio respectivo aceptado por el Instituto Costarricense de Turismo.

Deberdn quedar claramente estipulados en los convenios o folletos respectivos,
los casos en que la agencia de viges contraiga responsabilidad cuando se cancelen los
vigjes contratados, la cual Unicamente |e sera atribuible por hechos propios.

Articulo 15. En el caso de que @ cliente desista de la redizacion de un vigje convenido,
dentro de los términos fijados en el folleto o convenio respectivo, la agencia de viges
deberd reembolsarle la cantidad recibida como anticipo deduciéndole e 20% por
concepto de dafios 'y perjuicios.

Articulo 16. En los casos de fuerza mayor no previstos en € folleto o convenio respectivo
y comprobados por € Instituto Costarricense de Turismo, se cancelara la excursion o
vigie y la agencia notificara personalmente a los interesados o por correo certificado, con
acuse de recibo, reintegrandoles las sumas gue éstos les hubiesen anticipado menos los
gastos efectuados, en el curso de diez dias posteriores ala cancelacion.

Articulo 17. (Derogado por €l articulo 70, inciso i) del segundo grupo de incisos, de la
Ley N© 7472, de 20 de diciembre de 1994.).

Reglamento Ley Reguladora de las Agencias de Viajes
N° 24779MEICTUR
EL PRESIDENTE DE LA REPUBLICA
Y LOS MINISTROS DE ECONOMIA, INDUSTRIA Y COMERCIO Y DE TURISMO

Con fundamento en lo dispuesto en el articulo 140, incisos 3) y 18) de la Constitucion Politica,
28.2 inciso b) de la Ley General de la Administracion Puablica, y en las leyes nimeros 1917 del
30 de julio de 1955, Ley Organica del Instituto Costarricense de Turismo, 5339 del 23 de agosto
de 1973, Ley Reguladora de Agencias de Viaje, 7472 del 20 de diciembre de 1994, Ley de
Promocion de la Competencia y Defensa Efectiva del Consumidor, 6054 del 14 de junio de 1977,
Ley Organica del Ministerio de Economia, Industria y Comercio, y el Decreto Ejecutivo No.
9387MEIC del 8 de enero de 1979, Reglamento de Empresas y Actividades Turisticas,

Considerando;

1°—Que por Ley N° 7472 del 20 de diciembre de 1994, denominada "Ley de Promocién de la
Competencia y Defensa Efectiva del Consumidor”, en su articulo 70 inciso i), se derogaron los
articulos de la Ley Reguladora de Agencias de Viajes, que establecian como requisito obligatorio
el contar con un titulolicencia, emitido por el Instituto Costarricense de Turismo, para ejercer
dicha actividad.
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2°—Que como consecuencia de lo anterior, es necesario el emitir un nuevo Reglamento a la Ley
Reguladora de las Agencias de Viajes, a efectos de ajustar dicha actividad a las nuevas
condiciones legales existentes, amparando a las mismas a un régimen de inscripcion voluntaria
como el de la declaratoria turistica por parte del Instituto Costarricense de Turismo.

3°—Que el Instituto Costarricense de Turismo es, de conformidad con su Ley Organica, No.
1917 y la Ley Reguladora de las Agencias de Viajes No. 5339, la Institucion técnica y legalmente
competente para regular su aplicacion. Por tanto,

decretan:
El siguiente,
REGLAMENTO A LA LEY REGULADORA DE LAS AGENCIAS DE VIAJES
CAPITULO |
Objeto y definiciones

Articulo 1°—~DEROGADO POR EL ARTICULO 4 DEL DECRETO EJECUTIVO N° 29058 DE 6
DE NOVIEMBRE DLE 2000.

Ficha del articulo

Articulo 2°—Para la aplicacion de este Reglamento debe entenderse por:
a) Instituto: El Instituto Costarricense de Turismo.

b) Ley Reguladora: La Ley Reguladora de las Agencias de Viajes, N°
5339 del 23 de agosto de 1973.

c) Ley para la Promocion: Ley de la Promocion de la Competencia y Defensa Efectiva del
Consumidor, N° 7472 del 20 de diciembre de 1994.

d) Agencias de Viajes: Operadores turisticos que realizan las funciones sefialadas en el articulo
5 de la Ley N° 5339 y que han sido declaradas turisticas por el Instituto, las cuales se clasifican
en mayoristas, receptivas y/o emisoras.

e) Agencias Mayoristas: Ejerce la funcién de reunir en un producto Unico, repetido en varios
ejemplares idénticos, diferentes elementos y servicios necesarios para asegurar un
desplazamiento y una estadia, comercializando sus planes y demas servicios turisticos a través
de las agencias minoristas.

f) Agencias Receptivas (Operadores de Turismo): Las que sirven de intermediarias entre los
prestadores de servicios turisticos en el pais y los usuarios de éstos, y organizando excursiones,
estadias y circuitos para los turistas.

g) Agencias Emisoras: Las que se encargan de la emision y venta de titulos de transporte al exterior, asi
como de la venta de paquetes o servicios individuales a prestarse en el extranjero.
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