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RESUMEN

Dentro del presente trabajo se hard una breve resefia de los motivos y razones que
despertaron el interés para llevar a cabo esta investigacion, el cual esta integrado por
cuatro aspectos importantes que son: Antecedentes en los cuales se explicara porque
surgen los Corredores de Turismo Alternativo del Sur de Sonora, seguido del
planteamiento del problema donde se explicard por qué surge la razén por la cual se
busca una herramienta mercadoldgica necesaria para incrementar el posicionamiento
de los Corredores de Turismo alternativo en el Sur de Sonora en los alumnos de
ITSON, ademas de el objetivo que es el realizar un plan de mercadotecnia, asi como la
justificacion que servira para conocer si mediante la aplicacion de las estrategias
disefladas dentro de un instrumento mercadolégico se podra incrementar el
posicionamiento de los Corredores de Turismo Alternativo del Sur de Sonora.
Consecuentemente se plasman las referencias bibliogréficas que sustentan el plan de
mercadotecnia, en éste el lector tendré una idea mas clara acerca de lo que contiene
un plan de mercadotecnia y las partes que lo conforman. Mismo que esta integrado por
la conceptualizacion, importancia y estructura del plan de marketing de acuerdo a los
diferentes autores expertos en la materia.

Se mostrara la metodologia para la realizacion del presente proyecto, incluyendo la
descripcion del sujeto, asi como los materiales necesarios para obtener los datos y
por ultimo se describira ampliamente el procedimiento del plan de marketing, para
posteriormente mostrar los resultados obtenidos. Por Gltimo se mostrara una conclusion
y un grupo de recomendaciones ideadas para su empleo y continua supervision una

vez aplicado este plan de marketing.
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CAPITULO |

INTRODUCCION

En el presente capitulo se hard una breve resefia de los motivos y razones que
despertaron el interés para llevar a cabo este trabajo, esta integrado por cuatro
aspectos importantes que son: Antecedentes, planteamiento del problema, objetivo y
justificacion. Con la finalidad de proporcionar al usuario una idea clara y especifica

del estudio que se propone.

1.1 Antecedentes.

El Turismo es una de las principales actividades econdmicas del pais que le
representa ingresos importantes a través de los destinos divididos en centros de
Playa, Turismo de aventura, Pueblos Magicos, turismo social, de negocios, y otras
areas que pretenden presentar una oferta atractiva para el visitante nacional e

internacional.

En la actualidad el ecoturismo, turismo alternativo y turismo de aventura ha
comenzado a tomar gran importancia, gracias a la gran cantidad de recursos
naturales y diversidad de México, y a la cantidad trascendente de turistas nacionales

gue pueden participar en este tipo de turismo.



El turismo alternativo es una nueva practica de turismo que ofrece a los visitantes
modalidades y lugares diferentes de los que se ofrecian en el turismo tradicional,
permite un mayor contacto con las comunidades receptoras y con la naturaleza.
También genera un menor impacto en el medio Natural y Social, y permite la

vinculacion con diferentes sectores de la economia local.

Asimismo permite experimentar nuevos mundos y nuevas sensaciones, ya que tal
vez la categoria mas fuerte de este tipo de turismo es el Eco-Turismo. Aunque el
Turismo de Aventura o el Turismo de Cultura formaban parte de este "nuevo tipo de
turismo”, la verdad de las cosas es que las empresas dedicadas a Turismo se han
visto obligadas a implementarlo como parte del mal llamado Turismo comercial, que
basicamente se limitaba a playas y hoteles. Lo que definitivamente marca la
identidad del turismo alternativo, es la busqueda de actividades en donde se
involucre a las poblaciones a las que se visita y ademas se vean beneficiadas por él.
Esto implica que se tenga una responsabilidad social con respecto a los lugares que
se visita, con su gente, su naturaleza, su economia, sus expresiones culturales. Es,
en ultima instancia, una forma de aprendizaje con las personas y sus modos de vida.
A su vez este tipo de turismo tiene una gran diversidad de actividades que
proporcionan diversion, en particular a los jovenes. Expone lo que hacen las
comunidades indigenas y campesinas para la conservacion del entorno. Asimismo,
hace hincapié en la importancia de integrar la educacion ambiental a los programas
de turismo cultural para impulsar la conciencia de conservacion y el disfrute. Montes
J. (2014).

Con base en lo anterior y dando frente a las nuevas necesidades que la sociedad
esta demandado para generar un desarrollo regional, el Instituto Tecnolégico de
Sonora (ITSON) defini6 dentro de sus lineas estratégicas de Investigacién y
desarrollo el “Turismo Alternativo y Desarrollo Sustentable”, con el proyecto de los
Corredores de Turismo Alternativo en el Sur de Sonora, el cual impactara con
indicadores sociales y organizacionales traducidos a incrementar el nivel de ingreso

promedio de la poblacion, la incubacion de empresas comunitarias, promover la



equidad de género al interior de las mismas, fomentar el cuidado del medio ambiente
en las areas de influencia del corredor y alfabetizar tecnolégicamente a las
comunidades que realicen la actividad turistica.

De los argumentos antes mencionados nace la iniciativa de de crear una propuesta
para incrementar el posicionamiento de la tour operadora turistica dentro del
alumnado ITSON con el fin de apoyar el desarrollo de las comunidades de "La
Aduana, La Sierrita, Yavaros, Moroncarit, Cocorit y Buenavista”. Ahora bien, para
lograr lo antes expuesto se considera indispensable la elaboracion de una
herramienta mercadoldgica para los ya mencionados antes “Corredores al sur de
Sonora”, ya que desgraciadamente no cuentan con una promocién y publicidad
necesaria, lo cual provoca que las personas no conozcan de su existencia y
principalmente nos enfocaremos a los alumnos de ITSON para darles a conocer esta

oferta turistica que esta muy a su alcance. Solérzano (2009).

1.2 Planteamiento del problema.

Corredores de turismo alternativo en el sur de Sonora es una empresa que surge con
el objetivo de desarrollar estrategias para dar a conocer y activar el Turismo
Alternativo como motor de desarrollo econémico, social y cultural de las empresas
comunitarias de Buenavista, Cocorit, Yavaros, Moroncérit, La Aduana y La Sierrita,
para mejorar la calidad de vida de los pobladores y al mismo tiempo brindar
experiencias unicas a través de los viajes y los recorridos guiados que ofrecen hacia
dichas comunidades .

Debido a lo anterior, actualmente estan padeciendo una baja considerable en su
demanda en lo que a los alumnos de ITSON se refiere, ya que de acuerdo a los
resultados obtenidos en una investigacion de mercados que se le realizé por las
estudiantes; Karen parra, Moénica Ybarra, Mara Mendoza y Rocio Pantoja en el afio
2012 a los Corredores de Turismo Alternativo del Sur de Sonora cuyo objetivo fue
determinar el grado de aceptacion por parte de los alumnos del Instituto Tecnologico
de Sonora hacia los viajes ofertados por los Corredores de Turismo Alternativo en el

Sur de Sonora, se descubrieron las siguientes cuestiones: siete de cada diez
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personas no han escuchado hablar sobre los corredores de turismo alternativo en el
sur de Sonora, Ocho de cada diez personas no han acudido a ningan recorrido
ofrecido por los CTASS debido a que no han obtenido informacién acerca de dichos
recorridos. Los motivos por los que no han acudido los alumnos que han escuchado
hablar de CTASS son por falta de informacion, tiempo y dinero.

Siendo evidente la falta de una adecuada y efectiva promocién de sus destinos,
viajes y paquetes y en base a lo antes planteado surge la siguiente interrogante:

¢Cual sera la herramienta mercadolégica necesaria para incrementar el
posicionamiento de los corredores de turismo alternativo en el sur de Sonora en los

alumnos de ITSON?

1.3 Justificacion.

La realizacion de la presente investigacion es de suma importancia, ya que permitira
conocer si mediante la aplicacion de las estrategias disefiadas dentro de un
instrumento mercadoldgico se podra incrementar el posicionamiento de los

corredores de turismo alternativo del sur de Sonora dentro del alumnado ITSON.

Por consecuencia, el principal beneficiado sera la iniciativa de los corredores de
turismo alternativo del sur de Sonora, ya que este plan ayudara a cumplir sus
objetivos, en este caso llegar a los alumnos de ITSON de Ciudad Obregdn y asi
desarrollar sus productos. También se veran beneficiados los alumnos del instituto,
porque teniendo este instrumento e incrementando su posicionamiento, los jovenes
tendrdn una opcién de practicar el turismo alternativo en Sonora, asimismo los
estudiantes tendran un escenario en donde podran realizar sus practicas

profesionales.

Ahora bien cabe resaltar que de no utilizarse una herramienta mercadoldgica, la
empresa tendria un crecimiento limitado, ya que actualmente no cuentan con

innovacion, ni cualquier tipo de promocion y por ende dejaria de desarrollarse.
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1.3 Objetivo.

Disefiar un plan de mercadotecnia para incrementar el posicionamiento de los
Corredores de Turismo Alternativo en el Sur de Sonora en los alumnos de ITSON de
Ciudad Obregon.
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CAPITULO Il
MARCO DE REFERENCIA

En el presente capitulo se plasman las referencias bibliograficas que sustentan el
plan de mercadotecnia, en éste el lector tendra una idea mas clara acerca de lo que
contiene un plan de mercadotecnia y las partes que lo conforman. Mismo que esta
integrado por la conceptualizacion, importancia y estructura del plan de marketing de

acuerdo a los diferentes autores expertos en la materia.

2.1 Mercadotecnia.

Ferrell y Hartline (2005), mencionan que como una funcién de negocios el objetivo de
la mercadotecnia es conectar a la organizacién con sus clientes. Otros individuos,
sobre todo aquellos que ocupan puestos de marketing, suelen verlos como un
proceso del manejo de flujo de productos desde el punto de su concepcién hasta el
punto de consumo. La organizacion comercial mas importante en esta area, la
American Marketing Association (2001), comparte esta perspectiva del Marketing:

“‘El marketing es un proceso de planeacion, ejecucion de la concepcion, el
establecimiento de precios, la promocion y la distribucion de ideas, bienes y
servicios para crear intercambios que satisfagan los objetivos individuales.”

Es interesante hacer nota que esta definicién se origino en 1985, en una época en la
que la nueva economia estaba en su infancia. Aunque el proceso de marketing
basico no ha cambiado mucho desde entonces, los aspecto estratégicos y tacticos

gue comprender el manejo de las actividades de marketing si lo han hecho.



13

Fischer (2004) por su parte indica que el punto de partida de la disciplina de la
mercadotecnia es determinar las necesidades y deseos humanos. Los seres
humanos tenemos necesidades primarias, tales como agua, aire, vestido y vivienda,
y necesidades secundarias, como podrian ser recreacion, seguridad, transporte,
educacion, autorrealizacion, status, prestigio, etcétera. EI hombre busca satisfacer
estas necesidades en su vida diaria. Y por su parte, la mercadotecnia se encarga de
ofrecer productos y servicios que cubran dichas necesidades.

Asi pues la mercadotecnia se ha venido convirtiendo a pasos agigantados en una
filosofia organizacional. Los directivos se reencuentran cada vez mas con la
mercadotecnia y promueven esfuerzos importantes por implantarla en toda la

organizacion.

Kotler, Bowen y Makens (2004) enuncia que actualmente el marketing no es
simplemente una funcion de la empresa: es una filosofia, una forma de pensar y una
forma de estructurar el negocio y la estrategia. La tarea de marketing consiste en no
engafar al cliente jamas ni poner en peligro la imagen de la compaifiia, consiste en
disefiar una combinacién de producto-servicio que proporcione un valor real a los
clientes objetivo, motive la compra y satisfaga las verdaderas necesidades del

consumidor.

La mercadotecnia por lo tanto hoy en dia es indispensable para el manejo de
cualquier empresa, ya que por medio de ella se basan las ventas que se tienen en la

organizacion o de ella depende que sus clientes aumenten o disminuyan.

2.1.1 Definicién de mercadotecnia.
Para los autores Kotler, Bowen y Makens (2004), la mercadotecnia significa operar

en los mercados para llevar a cabo intercambios con los que satisfacer las

necesidades y deseos de los seres humanos.
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Mientras que por otra parte se puede conocer que el marketing es un proceso de
planeacién y ejecuciéon de la concepcidn, el establecimiento de precios, la promocion
y la distribucion de ideas, bienes y servicios para crear intercambios que satisfagan

los objetivos individuales y organizacionales. Segun Ferrell y Hartline (2006).

Asi mismo para Fisher (2004), la mercadotecnia es determinar las necesidades y

deseos humanos.
En conclusion la mercadotecnia es un sistema de actividades las cuales sirven para

identificar las necesidades de un mercado para satisfacer al cliente y asi promover el

intercambio de bienes y productos a cambio de un beneficio.

2.1.2 Importancia de la Mercadotecnhia.

Sandhusen (2000), en las economias de libre empresa y las que dependen del
mercado, los procesos de mercadotecnia, como principal fuerza en la creacion de
mercados de masa, producciébn en masa y distribucién masiva, también ayudan a
crear altos niveles de actividad comercial, mayores oportunidades de inversiones y

alto empleo.

Siguiendo con la publicacion del mismo autor, se puede conocer que el mejoramiento
del estandar de vida: Hoy en dia, se dispone de muchos mas productos y servicios
gue hacen la vida de las personas mas placentera y llevadera de lo que era hace 50
afios atras; lo cual, se debe en la gran mayoria de los casos, a las diferentes
actividades de mercadotecnia, como la investigacion de mercados, que es una de las
primeras actividades que se realiza dentro del proceso de mercadotecnia con la

finalidad de identificar las necesidades y deseos de los consumidores.

Por su parte la creacion de empresas mas competitivas: La mercadotecnia impulsa a
las empresas a enfocar su atencion en el cliente para producir aquello que su

mercado meta necesita, a un precio que puedan y estén dispuestos a pagar, con una
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actividad promocional que dé a conocer su oferta y a través de los canales de
distribucion que le permitan tener el producto en el lugar correcto y en el momento

preciso.

Para Stanton, Etzel y Walker (2009), en el caso de empresas y organizaciones,

la importancia de la mercadotecnia se ha visto reflejada en dos aspectos basicos:

Primero.- Considerando que el éxito de cualquier negocio resulta de satisfacer las
necesidades o deseos de sus clientes, la importancia de la mercadotecnia radica en
el hecho de que sus diferentes actividades impulsan a la empresa u organizacion
hacia el logro de ese objetivo.

Segundo.- AUn cuando muchas actividades (administrativa, financiera, de
produccion, etc.) son esenciales para el crecimiento de una empresa, la

mercadotecnia es la Unica que produce ingresos de forma directa.

Segun Lamb, Hair y McDaniel (2006), los objetivos fundamentales de la mayoria de
los negocios son supervivencia, obtencidon de utilidades y crecimiento. La
mercadotecnia contribuye directamente a alcanzar éstos objetivos, puesto que

incluye las siguientes actividades que son vitales para la organizacién de negocios:

Evaluacion de las necesidades y satisfaccion de los clientes actuales y potenciales;
disefio y manejo de la oferta de productos; determinacion de precios y politicas de
precios; desarrollo de manejo de la oferta de productos; desarrollo de estrategias de

distribucion y comunicacion con los clientes actuales y potenciales
La mercadotecnia es esencial para dar a conocer un producto y como consecuencia

para la venta del mismo, esto quiere decir que si se utiliza la mercadotecnia es mas

probable que tu mercado sea estable e incremente.

2.1.3 Objetivos mercadoldgicos.
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Ferrell y Hartline (2006), el marketing y otras funciones de negocios deben respaldar
la misidn y las metas de la organizacion, traduciéndolas en objetivos con mediciones
cuantitativas especificas. Los objetivos de marketing, las unidades de medicion
incluyen volumen de ventas, productividad por unidad, ganancia porcentual en
participacion en el mercado, ventas por metro cuadrado, compra promedio por
cliente, porcentaje de clientes en el mercado meta de la empresa que prefieren sus

productos o algun otro logro mensurable.

Mientras que Hoffman (2005), define los objetivos mercadolégicos como objetivos
relevantes de la organizacion son adecuados y pertinentes, es decir los objetivos que

involucran metas de la organizacion.

Por otro lado Makens, Bowen y Kotler (2004), aseguran que un objetivo
mercadoldgico consiste en seleccionar y organizar el negocio de una compafia, de
forma que la compafiia sobreviva a pesar de que ocurran reveses inesperados en

cualquier negocio especifico o linea de producto.

Los objetivos mercadolégicos son metas las cuales se basan en estrategias y

tacticas que se utilizaran para llevar a cabo un objetivo fijo.

2.2 Plan de mercadotecnia.

Best (2007), dice que la realizacion de un plan de mercadotecnia es una parte
esencial de una orientacion proactiva hacia el mercado. Las empresas que poseen
una fuerte orientacion hacia el mercado realizan un permanente seguimiento de los
clientes, de la competencia, y trabajan en equipo para crear soluciones que afiadan
valor a sus clientes. No solo es importante la ejecucion de un plan sino también el

propio proceso de desarrollo.

Mientras que Ferrell y Hartline (2005), mencionan que un buen plan de marketing

requiere de gran cantidad de informacion proveniente de varias fuentes diferentes.
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Una consideracion importante al reunir toda esta informacion es estar al pendiente
del panorama general al mismo tiempo que se cuidan los detalles. Para esto es
necesario ver el plan de marketing como un todo, en lugar de un grupo de elementos
relacionados. Es facil participar en el desarrollo de la estrategia de marketing solo
para descubrir que la estrategia no es apropiada para los recursos o el ambiente de
la empresa. La caracteristica distintiva de un plan de mercadotecnia bien
desarrollado es su capacidad para lograr las metas y objetivos que establece.

Por su parte Cohen (2008), dice que un plan de mercadotecnia es esencial en el
funcionamiento de toda empresa y para la comercializacién eficaz y rentable de
cualquier producto o servicio, incluso dentro de la propia empresa. Intentar que un
proyecto triunfe sin servirse de un plan de marketing es como tratar de navegar en un
mar tempentuoso sin cartas maritimas ni destino claro, bajo el ataque de los torpedos
enemigos. La elaboracion de una plan de marketing lleva tiempo, pero es tiempo bien
invertido que, en definitiva, acaba por ahorrar tiempo. El plan de mercadotecnia
proporciona una visién clara del objetivo final y de lo que se quiere conseguir en el
camino hacia este. A la vez, informa con detalle de las importantisimas etapas que
se han de cubrir para llegar desde donde se esta hasta donde se quiere ir. Tiene la
ventaja afladida de que la recopilacion y elaboracion del plan de marketing permite
calcular cuanto se va a tardar en cubrir cada etapa y los recursos en dinero, tiempo y
esfuerzo necesarios para hacerlo. Sin plan de mercadotecnia, ni siquiera sabe uno Si

ha alcanzado sus objetivos.
Por lo tanto el plan de mercadotecnia es una herramienta que ayuda a definir los

objetivos comerciales y hoy en dia es indispensable si pretendes que una

organizacién mantenga o alcance el éxito.

2.2.1 Concepto de plan de mercadotecnia.
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Para McCarthy y Perrault (2006), el plan de mercadotecnia es la formulacion escrita
de una estrategia de mercadotecnia y de los detalles relativos al tiempo necesario
para ponerla en préctica. Debera contener una descripcion pormenorizada de lo
siguiente: 1) qué combinacion de mercadotecnia se ofrecera, a quién (es decir, el
mercado meta) y durante cuanto tiempo; 2) que recursos de la compafiia (que se
reflejan en forma de costes) seran necesarios, y con qué periodicidad (mes por mes,
tal vez); y 3) cudles son los resultados que se esperan (ventas y ganancias
mensuales o semestrales, por ejemplo). El plan de mercadotecnia debera incluir
ademas algunas medidas de control, de modo que el que lo realice sepa si algo

marcha mal.

Segun Lerma (2004), define el plan de mercadotecnia como un documento que
establece las acciones (Relacionadas con el producto, mercado promocion y precio)
a seguir para lograr el éxito comercial de la empresa. Fija también la metodologia y
criterios para la consecucion de los objetivos que se han establecido en forma

realista, voluntaria y coherente.

Para Kotler (2006), el plan de mercadotecnia es un documento escrito que resume lo
gue se conoce sobre el mercado e indica como es que la empresa pretende alcanzar

los objetivos de marketing.

En base a lo anteriormente mencionado un plan de mercadotecnia es un documento
que forma parte de la planificacion estratégica de la empresa, conformado por

tacticas y objetivos.

2.2.2 Importancia de un plan de mercadotecnia

Longenecker (2001), el Plan de mercadotecnia puede no solo identificar, sino
también cuantificar los beneficios financieros para el usuario por ejemplo,
mostrandole a un usuario con qué rapidez puede recuperar el costo del producto o

servicio mediante ahorros en sus costos de operacion.
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Para Galicia (2007) el plan de marketing es la herramienta basica de gestion que
toda empresa que quiera ser competitiva en el mercado debe utilizar. En el
marketing, como en cualquier actividad gerencial, la planificacion constituye un factor
clave para minimizar riesgos y evitar el desperdicio de recursos y esfuerzos. En este
sentido, el plan de marketing se torna imprescindible, ya que proporciona una visién
clara de los objetivos que se quieren alcanzar y, a la vez, informa de la situacion en
la que se encuentra la empresa y el entorno en el que se enmarca.

Esto permite definir las estrategias y acciones necesarias para su consecucion en los

plazos previstos.

Para Amari (2011), el plan de Marketing, es esencial para el funcionamiento de
cualquier empresa y la comercializacién eficaz y rentable de cualquier producto o
servicio, incluso dentro de la propia empresa, El Plan de Marketing proporciona una

vision clara del objetivo final y de lo que se quiere conseguir en el camino hacia éste.

El plan de Marketing, es esencial para el funcionamiento de cualquier empresa y la
comercializacién eficaz y rentable de cualquier producto o servicio, incluso dentro de
la propia empresa. Intentar que un proyecto triunfe sin servirse de un plan de
Marketing es como tratar de navegar en un mar de tempestuoso sin cartas maritimas

ni destino claro, y bajo el ataque de los torpedos enemigos.

2.2.3 Estrategias mercadoldgicas.

A criterio de McCarthy y Perreault (2006), (autores del libro "Marketing Planeacion
Estratégica"), la estrategia de mercadotecnia "es un tipo de estrategia que define un
mercado meta y la combinacion de mercadotecnia relacionada con él. Se trata de
una especie de panorama general sobre el modo de actuar de una empresa dentro

de un mercado".

Para Kotler y Armstrong (2004), autores del libro Fundamentos de Marketing, la

estrategia de mercadotecnia es "la légica de mercadotecnia con el que la unidad de
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negocios espera alcanzar sus objetivos de mercadotecnia, y consiste en estrategias
especificas para mercados meta, posicionamiento, la mezcla de mercadotecnia y los

niveles de gastos en mercadotecnia”.

Segun Fischer y Espejo (2002), autores del libro "Mercadotecnia”, la estrategia de
mercadotecnia "comprende la seleccion y el analisis del mercado, es decir, la
eleccion y el estudio del grupo de personas a las que se desea llegar, asi como la

creacion y permanencia de la mezcla de mercadotecnia que las satisfaga”.

En sintesis las estrategias mercadoldgicas son habilidades con las cuales se espera

alcanzar los objetivos y metas de mercadotecnia.

2.2.4. Estructura del Plan de mercadotecnia.

A continuacioén se presenta en la tabla #1 un comparativo que presenta la estructura
que conforma un plan de mercadotecnia de acuerdo a la opinion de diferentes

autores:

Cuadro 1. Comparacion de la estructura de un plan de mercadotecnia.

McCarthy, Perreault y Kotler (2006) Diaz (2007)

1. Resumen ejecutivo Resumen ejecutivo

2. Andlisis de la situacion de indice
mercadotecnia Introduccion
3. Andlisis FODA

4. Obijetivos

Analisis del entorno
Mercado objetivo

-objetivos financieros Problemas y oportunidades
-objetivos de mercadotecnia Objetivos y metas del marketing

5. Estrategias de mercadotecnia Estrategias del marketing

© © N o o b~ 0w DdhPRE

6. Tacticas de mercadotecnia

Tacticas del marketing
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7. Programas financieros 10.Ejecucién y control
8. Cronograma 11.Resumen
9.Monitoreo y control 12.Apéndices

Fuente: Elaboracién propia, 2013. Basado en la opinién de McCarthy, Perreault y Kotler (2006) y Diaz
(2007).

Para efectos del presente trabajo se tomo como referencia la estructura que a
continuacion se presentara es de Kotler (2007), misma que se utilizara para este

plan de mercadotecnia.

2.2.4.1. Resumen ejecutivo.

Carnegie (2010), sefiala que el resumen ejecutivo dentro de una empresa es un
breve analisis de los aspectos mas importantes del proyecto, va antes de la
presentacion y es lo primero o a veces lo Unico que lee el receptor del proyecto, por
lo tanto en pocas palabras se debe describir el producto o servicio, el mercado, la
empresa, los factores de éxito del proyecto, los resultados esperados, las

necesidades de financiamiento y las conclusiones generales.

Ferrell y Hartline (2005), dice que el resumen ejecutivo es una sinopsis del plan de
marketing en general, con una estructura que comunica la esencia de la estrategia
de marketing y su ejecucion. El propésito del resumen ejecutivo es proporcionar un
panorama general del plan, de modo que el lector identifique con rapidez los
aspectos o preocupaciones clave relacionados con su funcién en la implementacion

de la estrategia de marketing.

Segun Cohen (2004), Un resumen ejecutivo “es una sinopsis o resumen de todo el
plan. Incluye una descripcion del producto o servicio, la ventaja diferenciable del
producto o servicio sobre la de sus competidores, la inversidn necesaria y los

resultados que anticipa”.
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Se puede concluir que no sdlo es un resumen de tu plan de negocios: es tu primera
arma de ventas, Lo importante es transmitir confianza, seriedad y un modelo de

negocios atractivo.

2.2.4.2 Analisis de |la Situacién de la empresa.

Segun estipula el ingeniero Mondragon (2012), se refiere al analisis de datos,
pasados, presentes y futuros, que proporciona una base para seguir el proceso,

también llamado “premisas de planeacién” o “evaluacién actual”.

Este analisis tiene multiples aplicaciones y puede ser usado por todos los niveles de
la corporacion y en diferentes unidades de analisis tales como producto, mercado,
producto-mercado, linea de productos, corporacién, empresa, divisién, unidad

estratégica de negocios, etc.

Ferrell y Hartline (2005), afirman que el analisis de la situacion resume toda la
informacion pertinente obtenida acerca de tres ambientes claves: el ambiente interno,

el ambiente para los clientes y el ambiente externo a la empresa.

Best (2007), el objetivo del andlisis de la situacion es descubrir los factores
determinantes del éxito o fracaso del negocio, que podrian pasar desapercibidos en
el dia a dia empresarial. En primer lugar hay que profundizar en el andlisis de la
situacion del mercado y de la empresa para comprender mejor las necesidades de
los clientes, la situacion de la competencia y la de los canales de distribucion, asi

como el posicionamiento de la empresa, sus margenes y rentabilidad.

Entonces, se entiende que con este andlisis se puede analizar tendencias, fuerzas y
fendmenos claves que tienen un impacto potencial en la formulacién e implantacion

de estrategias.
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2.2.4.3 Mercado objetivo.

Kotler (2003), en su libro Fundamentos de Marketing, asegura que el mercado
objetivo, designa la totalidad de un espacio preferente donde confluyen la oferta y la
demanda para el intercambio de bienes y servicios. Comprende entre sus elementos
mas importantes el alcance geografico, los canales de distribucién, las categorias de
productos comerciados, el repertorio de competidores directos e indirectos, los
términos de intercambio, y a los representantes de la demanda entre los que se
encuentran influenciadores, prospectos compradores y también el grupo meta.

Para Ferrell y Hartline (2005), el mercado meta es cuando dividen el mercado total
ene grupos o segmentos mas pequefios, relativamente homogéneos que comparten
necesidades, deseos, 0 caracteristicas similares, es a este al que se dirigen los

esfuerzos de la empresa.

Mientras que Stanton, Etzel y Walker (2008), demuestra que En el campo de la
publicidad, una vez que se tiene un mercado objetivo especifico definido y acotado,
lo méas efectivo y eficiente es el uso de medios dirigidos para llevar el mensaje ha

dicho mercado.

En el ambito de la mercadotecnia, la definicion apropiada del grupo meta es un
elemento clave para la definicion de la estrategia mercadotécnica, pues funciona
como complemento imprescindible para configurar apropiadamente la propuesta de

valor de la marca o de la empresa.

2.2.4.4 Analisis FODA.

Segun Munuera (2012), el FODA es la estructura conceptual para el analisis
sistematico que facilita la comparacion de las amenazas y oportunidades externas

con las fortalezas y debilidades internas en una organizacion.
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Una oportunidad: es una posibilidad de obtener y disfrutar de la ventaja competitiva
en un mercado especifico.

Una amenaza: es un reto procedente de una tendencia o desarrollo desfavorable del
entorno que puede conducir, en ausencia de las acciones adecuadas, a una merma
del atractivo de ese mercado.

Una fortaleza: o punto fuerte es una competencia distintiva de la empresa en relacién
a sus rivales que resulta significativamente estimada por los consumidores.

Una debilidad: o punto débil es una carencia de la empresa en relacion a sus

competidores y consumidores.

Segun Kotler (2000), un analisis FODA, es en el plan de marketing donde tiene su
maxima exponencial ya que en él quedaran analizadas y estudiadas todas las
fortalezas, debilidades, amenazas y oportunidades que se tengan o puedan surgir en
la empresa o la competencia, lo que nos permitirAd tener reflejados no sélo la

situacion actual sino el posible futuro.

Para Fisher (2006), el FODA es una herramienta que permite conformar un cuadro
de la situacién actual de la empresa u organizacion, permitiendo de esta manera
obtener un diagndstico preciso que permita en funcidon de ello tomar decisiones

acordes con los objetivos y politicas formulados.

El FODA es una estructura conceptual para un analisis sisteméatico, que facilita la
adecuacion de las amenazas y oportunidades con las fortalezas y debilidades en
temas de una organizacion, ademas de ser una Herramienta que usan las empresas
para analizarse y también ver posibles cambios que se puedan hacer dentro y fuera
de la empresa. Ya que mide las Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas

que tiene la empresa.

2.2.4.5 Objetivos Mercadoldgicos.
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Segun Muhiz (2010), los objetivos constituyen un punto central en la elaboracion del
plan de marketing, ya que todo lo que les precede conduce al establecimiento de los
mismos Yy todo lo que les sigue conduce al logro de ellos. Los objetivos en principio
determinan numéricamente dénde queremos llegar y de qué forma; éstos ademas
deben ser acordes al plan estratégico general, un objetivo representa también la

solucién deseada de un problema de mercado o la explotacion de una oportunidad.

Segun Hatton (2001), Parte del objetivo empresarial ya establecido con el fin de
calcularlos. Sera necesario plantear una suposicibn o0 un prondéstico sobre los
margenes de beneficios brutos o de niveles de precios. Los mismos deben basarse

en los andlisis anteriores.

Para Cohen (1996), es definir un sistema o proceso de comercializacion mediante la
tecnologia en informacién (CRM) que permita promocionar y vender, con el fin de

llegar a nuevos mercados y contribuir a mejorar los niveles de comercializacion
En base a lo anterior los objetivos en general consisten en ver para donde quiere

llegar la empresa, cuales son sus objetivos, proceso, promocién, que permita cumplir

a la empresa llegar a esos lugares donde se quiere mercado l6gicamente.

2.2.4.6 Estrategias de Mercadotecnia.

Para Kotler (2000), las estrategias son los caminos de accion de que dispone la
empresa para alcanzar los objetivos previstos; cuando se elabora un plan de
marketing éstas deberan quedar bien definidas de cara a posicionarse
ventajosamente en el mercado y frente a la competencia, para alcanzar la mayor

rentabilidad a los recursos comerciales asignados por la compafiia.

De igual manera Fischer (2006), las estrategias de marketing son planes que

especifican el impacto que una empresa espera lograr sobre la demanda de un
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producto. El papel de los programas de marketing es implementar la estrategia de

marketing.

Para Armstrong (2000), es "la légica de mercadotecnia con el que la unidad de
negocios espera alcanzar sus objetivos de mercadotecnia, y consiste en estrategias
especificas para mercados meta, posicionamiento, la mezcla de mercadotecnia y los
niveles de gastos en mercadotecnia”

Son los planes que elaborara una empresa para para alcanzar sus objetivos de
mercadotecnia, es el que sea hara, como y cuando, con un proceso para llegar a ese

lugar deseado.

2.2.4.7 Tacticas mercadoloqias.

Las tacticas mercadolégicas segun Garren (2009), representan las acciones que si
podemos realizar con los recursos que disponemos, para poder interactuar con las

circunstancias que estamos viviendo.

Por otra parte Kotler (1996), plasmo en su libro Direccion de Mercadotecnia que las
tacticas mercadolégicas también llamadas programas de accion, actividades
especificas o planes de accién, son concebidas para ejecutar las principales
estrategias. En esta seccion se responde a las siguientes preguntas: ¢Que se hard?,

¢,Cuanto se hara?, ¢Quien lo hara? Y ¢Cuanto costara?.

Por dltimo Gutiérrez (2012), menciona que las tacticas mercadoldgicas son las

acciones gue se haran para ejecutar tu estrategia y objetivo.

Tomando en cuenta lo que mencionan anteriormente los autores las tacticas son
herramientas que se utilizan para plasmar claramente lo que son las estrategias, y

tener un objetivo claro y especifico.
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2.2.4.8 Presupuesto.

Garcia (2009), indica que un presupuesto es un plan de operaciones y recursos de
una empresa, que se formula para lograr en un cierto periodo los objetivos
propuestos y se expresa en términos monetarios, Mientras Osuna (2005) afirma que
un presupuesto es un Documento en el que se contiene una previsidn generalmente

anual de los ingresos y gastos relativos a una determinada actividad econémica.

Por ultimo Molina (2012), describe a un presupuesto como la cantidad de dinero que

se estima sera necesaria para hacer frente a ciertos gastos.
En base a lo citado anteriormente el presupuesto es un documento en el cual se

plasman los objetivos financieros de una organizacién y en él se aprecian la cantidad

monetaria que la empresa quiere gastar.

2.2.4.9 Control.

Terry (1998), dice que control es el proceso para determinar lo que se esta llevando
a cabo, valorizandolo y si es necesario, aplicando medidas correctivas, de manera

gue la ejecucién se desarrolle de acuerdo con lo planeado.

Por otro lado Fayol (1996), expresa que control Consiste en verificar si todo ocurre
de conformidad con el plan adoptado, con las instrucciones emitidas y con los
principios establecidos. Tiene como fin sefalar las debilidades y errores para poder

rectificarlos e impedir que se produzcan nuevamente.

En la opinién de Scanlan (2000), el control tiene como objeto cerciorarse de que los

hechos vayan de acuerdo con los planes establecidos.


http://www.economia48.com/spa/d/documento/documento.htm
http://www.economia48.com/spa/d/prevision/prevision.htm
http://www.economia48.com/spa/d/ingresos/ingresos.htm
http://www.economia48.com/spa/d/gasto/gasto.htm
http://www.economia48.com/spa/d/actividad-economica/actividad-economica.htm
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El Control se puede definir como técnica de medicion en la empresa para corroborar
gue todo lo que se habia estipulado esta funcionando correctamente, simplemente

de verificar que todo va en orden.

2.3 Posicionamiento.

Best (2007), dice que el objetivo de una estrategia de posicionamiento es crear una
posicion producto-precio que sea atractiva para el mercado objetivo y que genere
una buena fuente de dinero para la empresa. El posicionamiento del producto lo
integran las siguientes variables: diferenciacion del producto, precio, amplitud de la
linea del producto, imagen de marca, calidad en los servicios y nuevos productos. En
la medida en que el comportamiento de estas variables sea superior al de la
competencia, la fuerza del posicionamiento de la empresa aumentara su oferta y

resultara mas atractiva a su mercado objetivo.

Por otro lado Homs (2011), expone la era del posicionamiento en su libro la esencia
de la estrategia de marketing, dice que esta era se inicio en los afios setenta cuando
Ries y Jack publicaron su libro posicionamiento y revolucionaron el mundo de los
negocios. Primero porque destrozaron el paradigma tradicional de que “La calidad se
vende sola”. En cuanto definieron que la calidad no era tan importante como la
percepcion que de ella tienen los consumidores. La experiencia, habilidad y el talento
de los obreros y artesanos que realizaban las tareas de produccion eran un gran
diferenciador, pues impactaban directamente en la calidad intrinseca y extrinseca del
producto o servicio. Sin embargo, conforme a la sistematizacion avanzo y la
participacion humana en la fabricacion disminuyo, para dar paso a la mecanizacion,

el producto final se estandarizo en prejuicio de la diferenciacién y la identidad.

Farrell y. Hartline (2005), definen el posicionamiento se refiere a la creacion de una
imagen mental de la oferta de productos y sus caracteristicas distintivas en la mente
del mercado meta. El proceso de crear una posicion relativa favorable comprende

varios pasos:
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1.- Identificar un mercado meta.

2.- Determinar las necesidades, deseos, preferencias y beneficios que busca el
mercado meta.

3.- analizar las caracteristicas distintivas y el posicionamiento relativo de todos los
competidores actuales y potenciales en el mercado meta.

4.- Comparar la posicion de su oferta de productos con aquellas de sus competidores
para cada necesidad, deseo, preferencia o beneficio clave que busca el mercado
meta.

5.- Identificar una posicion unica que se enfoque en los beneficios para el cliente que
la competencia ofrece en la actualidad.

6.- Desarrollar un programa de marketing para aprovechar la posicion de la empresa
y convencer a los clientes de que su oferta de productos cubrirA mejor sus
necesidades.

7.- Evaluar en forma continua el mercado meta, la posicion de la empresa y la
posicion de las ofertas de los competidores para asegurarse de que el programa d
marketing sigue avanzando y para identificar las nuevas oportunidades de

segmentacion y posicionamiento.

En base a lo anteriormente dicho, se llega a la conclusion de que el posicionamiento
hoy en dia es muy relevante ya que en el mercado hay mucha competencia es por
eso que las empresas deben buscar un posicionamiento ante toda competitividad y

con ello asegurar sus ventas.

2.3.1 Concepto de posicionamiento.

Armstrong (2003), dice que el posicionamiento en el mercado de un producto o
servicio es la manera en la que los consumidores definen un producto a partir de sus
atributos importantes, es decir, el lugar que ocupa el producto en la mente de los
clientes en relacion de los productos de la competencia Los consumidores estan
saturados con informacion sobre los productos y los servicios. No pueden

reevaluarlos productos cada vez que toman la decisiébn de comprar.
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Para simplificar la decision de compra los consumidores organizan los productos en
categorias; es decir, "posicionan" los productos, los servicios y las empresas dentro
de un lugar en su mente. La posicion de un producto depende de la compleja serie
de percepciones, impresiones y sentimientos que tienen los compradores en cuanto
al producto y en comparacion de los productos de la competencia.

Ferrell y Hartline (2005), el posicionamiento se puede definir como la imagen de un
producto en relacion con productos que compiten directamente con €l y con respecto
a otros productos vendidos por la misma compainiia.

Por ultimo segun Lamb (2005), es desarrollar una mezcla de marketing especifica
para influir en la percepcién global de clientes potenciales de una marca, linea de

productos 0 una organizacion en general.

En conclusion el posicionamiento es el poder de diferenciar un producto de otro

mediante una serie de estrategias mercadoldgicas.

2.3.2 Funciones del posicionamiento.

Segun Best (2007), las funciones del posicionamiento son:
La diferenciacién del producto

La diferenciacion por los servicios.

Diferenciacion por la marca.

Diferenciacién en los bajos costes de compra.

Por otro lado Barrén (2000), dice que las funciones del posicionamiento tienden a
situar o posicionar el nombre, la imagen de un determinado producto en un lugar tal
que aparezca ante los usuarios o0 consumidores como que redne las mejores
caracteristicas y atributos en la satisfaccion de sus necesidades. Esto resume el

objetivo principal del marketing.

Farrell y Hartline (2005), afirman que las funciones del posicionamiento son:


http://www.elprisma.com/
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Fortalecer la posicion actual: La clave para fortalecer la posicion actual de un
producto es vigilar en forma constante que quieren los clientes meta y el grado en el
que perciben que el producto satisface sus deseos.

Reposicionamiento: En ocasiones, la reduccion en las ventas o en la participacion en
el mercado puede indicar que los clientes perdieron fe en la capacidad de un
producto para satisfacer sus necesidades. En estos casos, una posicion nueva quiza
sea la mejor respuesta, el fortalecimiento de la posicion actual podria acelerar la baja
en el desempeiio. El posicionamiento puede comprender un cambio fundamental en
cualquiera de los elementos de la mezcla de marketing o quiza en todos ellos.
Reposicionamiento de la competencia: En muchos casos, es mejor tratar de
reposicionar a la competencia en lugar de cambiar su propia posicién. Un ataque
directo contra la fuerza de un competidor es probable que ponga sus productos en
una perspectiva menos favorable o que incluso lo obligue a cambiar su estrategia de

posicionamiento.

El posicionamiento de un producto es la imagen que éste proyecta en relacion con
otros de la competencia. Por lo tanto la funcion principal del posicionamiento es la de

guedarse en la mente del cliente para asi asegurar sus ventas.

2.4 Turismo.

Pérez (2004), en la historia de la humanidad los viajes han sido una constante. En
principio por conquista de nuevos territorios, hoy por placer o negocios, y siempre por
una necesidad del ser humano de conocer o descubrir nuevos paisajes.

Es complicado indicar exactamente cual fue el punto de partida del turismo, tal como
se conoce hoy en dia. Pero en general, buscando un turismo un tanto parecido al
actual, la mayoria de los tedricos considera que el siglo XIX fue clave en la conquista
de esa actividad denominada turistica. Y es que, lo que en principio fue un privilegio
de unos pocos, los viajes, con el paso de los siglos se convirtio en una opcidn apta

para todos los publicos.
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Lloret (2007), el turismo es una actividad importante que con el paso del tiempo se
fue perfeccionando hasta convertirse en los dias de hoy en la industria chimeneas

del globo terraqueo.

Quezada (2007), si procuramos dar una respuesta filosofica u ontolégica del porque
del turismo, el principal argumento seria el de que hay turismo porque existen
personas que viajan. Asi de sencillo s el asunto. Pues el puesto que ocupa el hombre
en su devenir viajero, origina una multiplicidad de factores y de condiciones que de
no ser satisfechas, no haria posible su traslado y permanencia en otro lugar distinto a

aguel e donde reside y sin ello, no acontece este fenbmeno que es el turismo.

En conclusion, es por eso que el turismo es una de las actividades mas importantes

hoy en dia, ya que la humanidad busca viajar para satisfacer sus necesidades.

2.4.1 Definiciéon de Turismo.

La secretaria de turismo (2011), define turismo como la actividad que involucra el
desplazamiento temporal de personas de su lugar de origen, y la recepcion de los

visitantes por una cierta comunidad, ciudad o estado.

Otra definicidon de turismo menciona lo siguiente: “turismo es el conjunto de principios
qgue regulan los viajes de placer o de negocios tanto en lo que se relaciona con los
viajeros o turistas, como con quienes se ocupan de recibirlos y de facilitarles el

desplazamiento”. (Schluter y Winter, 2003)

Asi mismo Cabarcos (2006), define al concepto turismo como "Conjunto de
actividades que realizan las personas durante sus desplazamientos y estancias en
distintos lugares diferentes al de su entorno habitual, por un periodo de tiempo

consecutivo menor a un afo, con fines de ocio, negocios u otros motivos".
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En conclusioén el turismo es una actividad social y econémica de viajes de placer o

negocios.

2.4.3 Turismo Alternativo.

El turismo alternativo no es en realidad una forma de turismo sino el nombre genérico
con el cual el movimiento por un turismo consciente y responsable denomino a todas
aquellas opciones de turismo, distintas a las de turismo masivo, que se caracterizan
por permitir un desarrollo en menos escala, con un minimo impacto sobre el medio

ambiente, y respetuoso de los valores de las comunidades locales y su cultura.

Bajo la denominacion genérica de turismo alternativo se agrupan distintas formas de
turismo, cada una de las cuales responde a diferentes motivaciones de viaje. Por
tanto en el turismo alternativo pueden identificarse como; turismo cultural, de
naturaleza, de aventura, y deporte extremo; rural y, por supuesto, de ecoturismo,
(Acerenza, 2006).

Por otro lado Quezada (2006), dice que el turismo alternativo se emplea para
designar las actividades turisticas que son distintas a las correspondientes al turismo
convencional. Se halla constituido por una gama muy variada y alternativa de viajes

que tienen la tendencia a tener caracteristicas diferentes a las del turismo masivo.

Asi mismo Monteforte (2003), dice que el turismo alternativo es un turismo de rapido
crecimiento relativo que no solo se caracteriza por sus razones de conservacion sino
también por consideraciones econdmicas ante el agotamiento de los recursos en que

se sustenta.

En pocas palabras el turismo alternativo es aquel turismo que se realiza sin dafiar las

areas en el que se genera y trae consigo una sustentabilidad.
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A continuacion se presenta en la tabla #2 un comparativo que presenta la opinién de

diferentes autores en cuanto a los tipos de turismo alterativo:

Cuadro 1. Comparacion de las definiciones de los tipos de turismo alternativo

QUEZADA (2000)

World Wide Fund For
Nature “WWF” (2004)

Zamorano (2009)

Turismo Alternativo

e Turismo de
naturaleza

e Ecoturismo

e Agro ecoturismo

e Turismo rural

e Turismo soly
playa

e Turismo de

aventura

El turismo alternativo se
puede dividir en:
e Ecoturismo
e Turismo de
aventura

e Turismo rural

Estos tres tipos de turismo
ofrecen a comunidades y
ejidos la oportunidad de
atraer visitantes y recibir
ingresos, al mismo tiempo
gue conserva los valores

ambientales y culturales.

Ecoturismo: es un nuevo
movimiento conservativo de
viajes responsables que
conservan el entorno vy
sostienen el bienestar de la
comunidad local.

Turismo de aventura: es
otra de las modalidades del
turismo alternativo, y sin
duda alguna una de las
formas que mayores
expectativas genera a su
alrededor.

Turismo rural: es un
producto propio de Ia
sociedad urbana e industrial
cuyas caracteristicas
principales son entre otras un

turismo de gran escala.

Fuente: Elaboracion propia, 2013. Basado en la opinidon de Quezada (2000), WWF (2004) y

Zamorano (2009).
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En base a lo anterior llegamos a la conclusion de que el turismo alternativo consta de
tres principales tipos los cuales son:

v' Turismo de aventura

v Ecoturismo

v" Turismo rural.

2.4.3.2 Corredores de Turismo Alternativo del Sur de Sonora.

El Instituto Tecnoldgico de Sonora (ITSON) definié dentro de sus lineas estratégicas
de Investigacion y desarrollo el “Turismo Alternativo y Desarrollo Sustentable”, con el
proyecto de los Corredores de Turismo Alternativo en el Sur de Sonora, el cual
impactard con indicadores sociales y organizacionales traducidos a incrementar el
nivel de ingreso promedio de la poblacion, la incubacion de empresas comunitarias,
promover la equidad de género al interior de las mismas, fomentar el cuidado del
medio ambiente en las areas de influencia del corredor y alfabetizar
tecnolégicamente a las comunidades que realicen la actividad turistica. Y es por eso
gue nace el motivo de crear una propuesta con el fin de apoyar el desarrollo de las
comunidades de "La Aduana, La Sierrita, Yavaros, Moroncarit, Cocorit, Hornos y

Buenavista”.

Los productos que ofrecen los Corredores de turismo alternativo son diversidad de
actividades relacionadas con el turismo alternativo como el Rappel, recorridos en
lancha, cabalgatas, observacion de flora y fauna, actividades de recreaciéon y
esparcimiento en un contexto natural, promocion de la artesania y produccion local,
servicio de comida tipica de la regién, Recorridos guiados a cualquiera de las

comunidades, atencion personalizada durante el tour.

La empresa ofrece recorridos en puntos estratégicos en el sur de Sonora, los cuales

son los siguientes:
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Moroncarit.

Yavaros.

La Sierrita.

La Aduana.

City Tour (Cécorit y Buenavista).

MORONCARIT.

Salida de Cd. Obregoén con destino a la comunidad de Moroncarit, para disfrutar de la
practica de kayak, continuando con el abordo de una lancha en el muelle de Santa
Barbara, donde se iniciara la aventura visitando las bellezas de los bajos fangosos
que abren paso entre el mangle rojo para refugiar aves de todas vistas y tamafos,
tamafios, permitiendo la captura de maravillosas imagenes de la flora y fauna que
caracterizan a la regién. Seguido por un recorrido en las dunas frente al rio mayo,
donde se apreciar4 el atardecer y por la noche la convivencia en una fogata
disfrutando de leyendas e historias del lugar, ademas de disfrutar de una deliciosa

cena, para terminar con el regreso bajo la luz de la luna por el mar.
YAVAROS.

Salida de Cd. Obregdn con destino a la comunidad de Yavaros, arribando al muelle
donde se abordara una lancha para iniciar la aventura visitando los diversos
atractivos en los cuales podras capturar recuerdos inolvidables. El recorrido inicia
con la visita al muelle quemado, lugar que trazo la historia de Yavaros; continuando
la experiencia con la llegada aun posadero de aves, tunel de mangle y campamento
ostionero, donde podran observar y apreciar la maravillosa fauna con la que cuenta
la region, para finalizar podras realizar nado libre y disfrutar de una deliciosa comita

tipica de la region.
LA SIERRITA.

Salida de Cd. Obregdn con destino a la comunidad de la Sierrita, lugar donde podras
practicar las actividades cotidianas de la vida de un ranchero, divirtiéndote al mismo
tiempo que aprendes, estando siempre en contacto con la naturaleza. El recorrido

inicia con la llegada al rancho para la ordefia de las vacas y la practica de lazar
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becerros poniendo a prueba tus propias habilidades, seguido se realiza el taller de
elaboracion de panelas. Prosiguiendo con el recorrido se iniciara con la caminata
dentro del area natural protegida hasta llegar a las Cuevas del Puente, en cual se
podréa apreciar la belleza que conforma la Sierra de Alamos que se caracteriza por su

selva baja caducifolia.
LA ADUANA.

Salida de Cd. Obregdén con destino a la comunidad de la Aduana, lugar Ideal para
vivir un dia lleno de adrenalina y diversion acompafiado de la naturaleza y sus
maravillas. El recorrido inicia con una caminata dentro del area natural protegida
Sierra de Alamos Rio Cuchujaqui en donde se aprecian y capturar imagenes de su
bello paisaje, hasta llegar a la mina el pulpo, area donde realiza la actividad de
rappel y se obtiene una experiencia fascinante. Continuando la aventura se hara un
recorrido hacia la cultura de la comunidad, siendo primer punto el Pitbn una
chimenea de mas de 30 metros de altura, prosiguiendo con la visita a las tiendas de
artesanias y la iglesia de Balvanera donde podran adentrarse en su hermosa
estructura, finalizando con la visita al panteon donde podran apreciar los

monumentos a sus antepasados.
CITY TOUR (Cocorit y Buena Vista).

Salida de Cd. Obregdn con destino a la comunidad de la Aduana, lugar Ideal para
vivir un dia lleno de adrenalina y diversion acompafiado de la naturaleza y sus
maravillas. El recorrido inicia con una caminata dentro del area natural protegida
Sierra de Alamos Rio Cuchujaqui en donde se aprecian y capturar imagenes de su
bello paisaje, hasta llegar a la mina el pulpo, area donde realiza la actividad de rappel
y se obtiene una experiencia fascinante. Continuando la aventura se hard un
recorrido hacia la cultura de la comunidad, siendo primer punto el Pitbn una
chimenea de mas de 30 metros de altura, prosiguiendo con la visita a las tiendas de
artesanias y la iglesia de Balvanera donde podran adentrarse en su hermosa
estructura, finalizando con la visita al pante6on donde podran apreciar los

monumentos a sus antepasados.



CAPITULO Il

METODO

En el presente capitulo se establece la metodologia para la realizacion del presente
proyecto, que consta de un plan de mercadotecnia para incrementar el
posicionamiento de los corredores de turismo alternativo del sur de sonora en los
alumnos de ITSON Cd. Obregon. Incluyendo la descripcion del sujeto, asi como los
materiales necesarios para obtener los datos y por ultimo se describira ampliamente

el procedimiento del plan de marketing.

3.1 Sujeto.

Para efectos de la presente investigacion se tomo como sujeto de estudio la iniciativa
estratégica de los Corredores de Turismo Alternativo entrevistando a los alumnos de

ITSON los cuales cuentan con edades de 18 a 25, en su mayoria residentes locales.

3.2 Materiales.

Para la obtencion de informacion necesaria que serviria de fundamento para la
realizacion del presente plan de mercadotecnia se tomo como base el analisis y
matriz FODA (Fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas) referente a los
Corredores de Turismo Alternativo del Sur de Sonora. Ademas se tomo informacion

de una investigacion de mercados realizada por las estudiantes; Karen parra, Ménica
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Ybarra, Mara Mendoza y Rocio Pantoja en el afio 2012 cuyo objetivo era determinar
el grado de aceptacion por parte de los alumnos del Instituto Tecnoldgico de Sonora
hacia los viajes ofertados por los Corredores de Turismo Alternativo en el Sur de

Sonora.

3.3 Procedimiento.

Para llevar a cabo el presente proyecto de investigaciéon se disefid un plan de
mercadotecnia para incrementar el posicionamiento de Los Corredores de Turismo
Alternativo del Sur de Sonora en el Instituto Tecnologico de Sonora. La estructura de
plan de marketing que se utilizo se basa en la teoria de Kotler (2007), quien
menciona que la integracion del plan se conforma de ocho partes: resumen ejecutivo,
analisis situacional, mercado objetivo, analisis y matriz FODA, objetivos
mercadoldgicos y financieros, estrategias y tacticas de mercadotecnia, presupuestos

y controles.

A continuacion se menciona el contenido para la elaboracion de cada uno de los

apartados del plan de mercadotecnia se especifica a continuacion:

Resumen Ejecutivo.

En esta seccion se llevd a cabo una sinopsis del plan de marketing en general,
incluyendo una descripcion de los puntos de mayor relevancia del plan con el fin de
dar una panoramica general del mismo.

Resaltado el hecho de que se realiza al final debido que es cuando se tiene toda la
informacion para su desarrollo, pero se incluye al inicio del plan de mercadotecnia en

la presentacion del mismao.

Andlisis Situacional.

En este apartado se realizo un analisis de cOmo estaba el entorno interno y externo

de la empresa en estudio en el momento de la elaboracion del plan de
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mercadotecnia. Se obtuvo informacién sobre los puntos fuertes, débiles con que
cuenta la empresa, asi como el conocimiento de su mercado y competidores; y
aquellas condiciones econémicas, sociales y culturales que en un momento pueden

influir en el funcionamiento de la misma.

Mercado Objetivo.

En lo que se refiere a esta parte del plan de mercadotecnia, se analizaron las
variables que se tomaron en consideracion para realizar la segmentacion del
mercado meta a quien estard dirigida la investigacion incluyendo las variables

geograficas, demogréficas.

Andlisis FODA.

En este punto se llevo a cabo un analisis de todas las fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas con que cuenta la empresa, todo ello derivado de un estudio
a conciencia y documentado del contexto interno y externo de la misma. Donde
consecutivamente en base a los resultados obtenidos se disefiaron las estrategias y

tacticas del plan de mercadotecnia.

Objetivos de Mercadolégicos.

En este apartado se acordaron los objetivos de mercadotecnia a alcanzar por la
empresa durante el plazo de emplear el plan, haciendo un analisis de todos aquellos
factores que pudieran afectar para el logro de los mismos.

Estrategias y Tacticas de mercadotecnia.

En este apartado, se plasmaron las actividades a seguir para el logro de los objetivos

mercadoldgicos, disefiandose estrategias y tacticas especificas, en las cuales se
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estipula: ¢Qué se realizara?, ¢Quién lo realizard?, ¢ Cuando se va a llevar a cabo? y

el costo del mismo.

Presupuestos.

La elaboracion del presupuesto del estudio realizado consisti6 en analizar que
materiales se van a utilizar para el logro de las estrategias mercadologicas, dicho
presupuesto fue anual.

Controles.

En este apartado se elaboro una medida de control para cada tactica disefiada para

lograr las estrategias establecidas en el plan de mercadotecnia elaborado.
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CAPITULO IV

RESULTADOS

En el presente capitulo se mostraran los resultados obtenidos en el Plan de
Mercadotecnia realizado para incrementar el posicionamiento de los Corredores de

Turismo Alternativo del Sur de Sonora.

4.1 Resultados

A continuacion se explican los apartados del plan de mercadotecnia; Resumen
Ejecutivo, Analisis Situacional, Mercado Objetivo, Andlisis FODA, Objetivos
Mercadolégicos, Estrategias de Mercadotecnia, Tacticas Mercadoldgicas,
Presupuestos, y Control, tomando como referencia al autor Moler (2007). Seguido de
sus respectivos resultados, seguido de tacticas y estrategias para lograr el objetivo,
incrementar el posicionamiento de los Corredores de Turismo Alternativo del Sur de

Sonora.
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1.1 Resumen ejecutivo.

A continuacion se describe un informe de la investigacion realizada para llevar a cabo
un plan de marketing con el objetivo de incrementar el posicionamiento de los
corredores de turismo alternativo del sur de sonora en los alumnos de ITSON. Se
resaltaran los puntos mas importantes y se hara énfasis en los temas claves para la

comprension del proyecto.

El mercado meta al cual va dirigido este proyecto es a los estudiantes de los diferentes
campus de ITSON los cuales son ITSON Centro y ITSON Nainari sin hacer distincion
entre sexo o edad, se busca llegar a todas aquellas personas que les guste viajar y

crear nuevas experiencias y la practica de turismo alternativo.

Se realizé un analisis FODA en donde se estudiaron tanto los factores internos como
externos que podrian afectar o ayudar a la realizacion del objetivo de este plan de

marketing, dichos hallazgos son los siguientes.

El analisis interno mostro las fortalezas y debilidades que se presentan tales fortalezas
son: los CTASS son la Unica tour operadora que oferta destinos turisticos sustentables
en el sur de sonora a precios accesibles por los paquetes ofrecidos, entre sus paquetes
viene siempre incluido un seguro de viajero, entre los beneficios de participar en los
recorridos de CTASS esta el fomento al turismo ecologico y ayudar al crecimiento

econdmico de las comunidades visitadas en los recorridos.

Las debilidades que se encontraron fueron, la falta de posicionamiento por parte de
CTASS dentro del ITSON y sus alumnos, asi mismo la falta de promocion y difusién de
los productos ofertados, ademas de que carece de un plan mercadolégico al cual se le

de seguimiento que contribuya al crecimiento de la empresa.

El analisis externo mostro las oportunidades y amenazas que se podrian encontrar,
esas oportunidades son las siguientes: existe una constante demanda por parte de los

alumnos del ITSON de participar en recorridos de CTASS, también se tiene la
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posibilidad de expandirse a mas universidades no solamente en el ITSON y también la

apertura al publico en general.

El objetivo mercadolégico de este plan es Incrementar el posicionamiento de los
corredores de turismo alternativo del sur de sonora en los alumnos de ITSON creando
mas conciencia en el publico consumidor a la importancia de la practica de turismo

ecoldgico y sustentable en comunidades en crecimiento.

Segun el objetivo planteado a realizar en este plan de marketing se establecieron
diferentes estrategias y tacticas para lograr la realizacion del mismo. Estas estrategias
son las siguientes: La primera estrategia, la realizacion de un programa de publicidad
intensivo con el fin de que los CTASS logren obtener un incremento en ventas y lograr
el posicionamiento esperado, las tacticas necesarias para cumplir con esta estrategia
son las siguientes: el marketing directo, el cual es la realizacién de promocién en
eventos académicos, también difusibn en instalaciones de los campus sobre
informacion general de los CTASS, asi mismo la difusion masiva por medio de correos
electronicos a alumnos y empleados del ITSON. De igual manera se realizara el
marketing indirecto, mediante promociones en periédicos murales dentro del ITSON. La
segunda estrategia, la obtencién de conocimientos mercadolégicos, que consiste en la
realizacion de cursos de capacitacion hacia el personal operando en los recorridos
incrementando su preparacion al impartir actividades en los viajes. La tactica necesaria
para la realizacion de esta estrategia es la siguiente, contar con un programa de
capacitacion constante sobre las herramientas mercadoldgicas necesarias. La tercera 'y
Ultima estrategia que consiste en la realizacion de promociones de ventas de CTASS
en el ITSON, por temporadas se realizaran campafas de promociones especiales de
ventas en donde se regalaran souvenir y daran descuentos en cualquiera de los
recorridos de CTASS. Las tacticas necesarias para lograr cumplir esta estrategia son
las siguientes, el establecimiento de paquetes grupales con descuentos especiales y

regalar souvenir al cubrir el costo de un recorrido por completo en alguna exhibicion.

Ahora bien, el presupuesto con el que se contara en el periodo de Enero 2013-2014
serd de $11,000 mismo que se usara para gastos de stands, la realizacién del mural y

compra de souvenir como camisetas y plumas.
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De realizarse este plan de marketing correctamente y cumplir con las estrategias y
tacticas establecidas en el mismo, se espera beneficiarse de la siguiente manera:
mayor posicionamiento y promocion de los CTASS en el ITSON y el crecimiento
econdmico de las comunidades en donde se realizan los recorridos ayudandolas en su
desarrollo de una manera sustentable y creando en el publico una conciencia sobre la

importancia de las practicas sustentables y ecoldgicas en las actividades que realicen.
1.2 Antecedentes de la empresa.

El gobierno del Estado de Sonora dentro del EJE RECTOR 2. Empleo Y Crecimiento
Econdmico Sustentable en el OBJETIVO 6. Desarrollo regional, diversificacion y
modernizacién productiva considera: Promover y arraigar una nueva cultura de
excelencia en la prestacibn de servicios turisticos, mediante la capacitacion,
sensibilizacion y desarrollo de habilidades de los empresarios y del personal del sector,
fortalecer los programas de ecoturismo y de desarrollo turistico rural y regional, revisar
los programas de promocion turistica para enfocarla hacia mercados de alto potencial,
en particular hacia Arizona, promover la instauracion de sistemas de informacion,
orientacion y auxilio turistico, asi como fortalecer la seguridad publica en los sitios de
interés e impulsar la elaboracién de una Ley Estatal de Turismo que regule y promueva

esta actividad.

Con base en lo anterior y dando frente a las nuevas necesidades que la sociedad esta
demandado para generar un desarrollo regional, el Instituto Tecnolégico de Sonora
(ITSON) definié6 dentro de sus lineas estratégicas de Investigacion y desarrollo el
“Turismo Alternativo y Desarrollo Sustentable”, con el proyecto de los Corredores de
Turismo Alternativo en el Sur de Sonora, el cual impactara con indicadores sociales y
organizacionales traducidos a incrementar el nivel de ingreso promedio de la poblacion,
la incubacion de empresas comunitarias, promover la equidad de género al interior de
las mismas, fomentar el cuidado del medio ambiente en las areas de influencia del
corredor y alfabetizar tecnolégicamente a las comunidades que realicen la actividad

turistica.
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Y es por eso que nace el motivo de crear una propuesta con el fin de apoyar el
desarrollo de las comunidades de "La Aduana, La Sierrita, Yavaros, Moroncarit,

Cocorit, Hornos y Buenavista”.

Las oficinas se encuentran al interior de la institucion exactamente en la direccién: calle
5 de Febrero 818 sur, edificio 300 cub. 13, campus ITSON centro.

Los productos que ofrecen los Corredores de turismo alternativo son diversidad de
actividades relacionadas con el turismo alternativo como el Rappel, recorridos en
lancha, cabalgatas, observacion de flora y fauna, actividades de recreacion y
esparcimiento en un contexto natural, promocion de la artesania y produccion local,
servicio de comida tipica de la regidén, Recorridos guiados a cualquiera de las

comunidades, atencion personalizada durante el tour.

La promocion que maneja actualmente es que a la persona que forme un grupo de 16
personas, su viaje le sale completamente gratis. También se manejan precios
especiales a estudiantes ITSON, y se han rifado viajes en eventos como “semana del

turismo”.

1.3Analisis Situacional.

A continuacion se hace presente un andlisis detallado en lo que se refiere al entorno
interno y externo de la empresa.

Andlisis de la Empresa

Al llevar a cabo un analisis detallado de esta tour operadora de turismo alternativo se
obtuvo que es dentro de sus fortalezas la Unica en la region de éste tipo, misma que a
Su vez cuenta con Bajos Precios en sus paquetes turisticos incluyendo seguro al de
viajero con facilidades de pago, todo ello con el Unico fin de fomentar el turismo
ecoldgico de la region y a su vez contribuir con la economia de las comunidades de los

destinos que maneja.
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Actualmente los corredores de turismo del sur de sonora cuentan con una diversidad
de actividades relacionadas al turismo alternativo, actividades de recreacion y
esparcimiento en un contexto natural, incluye la promocion de la artesania y producto
local, servicio de comida tipica de la region y recorridos guiados, la empresa esta
fundamentada por ITSON y aqui mismo se da su promocion la cual no es muy extensa
ni constante, lo cual es una debilidad ya que eso impide su posicionamiento ante los
consumidores y por ende la disminucién de sus ventas trayendo por consecuencia un

estancamiento en el incremento de posibles nuevos clientes.

Descripcion del Mercado

Turistas hombres y mujeres entre los 15 y 60 afios y familias con nifios menores de 10
afos, que busquen recreacion y esparcimiento mediante la realizacion de actividades
culturales, de aventura y de apreciacién de la naturaleza para ser desarrolladas en el

sur de Sonora.

Resena del servicio/servicio

La empresa ofrece recorridos en puntos estratégicos en el sur de Sonora, los cuales

son los siguientes:

Moroncatrit.
Yavaros.

La Sierrita.
La Aduana.

City Tour (Cécorit y Buenavista).

MORONCARIT

Salida de Cd. Obregdn con destino a la comunidad de Moroncarit, para disfrutar de la
practica de kayak, continuando con el abordo de una lancha en el muelle de Santa
Béarbara, donde se iniciara la aventura visitando las bellezas de los bajos fangosos que

abren paso entre el mangle rojo para refugiar aves de todas vistas y tamafos, tamafos,
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permitiendo la captura de maravillosas imagenes de la flora y fauna que caracterizan a
la region. Seguido por un recorrido en las dunas frente al rio mayo, donde se apreciara
el atardecer y por la noche la convivencia en una fogata disfrutando de leyendas e
historias del lugar, ademas de disfrutar de una deliciosa cena, para terminar con el

regreso bajo la luz de la luna por el mar.
INCLUYE:

» Atencion personalizada.

* Visitas con guia local.

» Comida tipica de la region.

» Seguro de gastos mayores.

* Traslado en lancha por los puntos a visitar.
» Equipo de seguridad (salvavidas).

* Equipo de kayak.

* Acceso al estero, mangle y dunas.
YAVAROS

Salida de Cd. Obregon con destino a la comunidad de Yavaros, arribando al muelle
donde se abordara una lancha para iniciar la aventura visitando los diversos atractivos
en los cuales podras capturar recuerdos inolvidables. El recorrido inicia con la visita al
muelle quemado, lugar que trazo la historia de Yavaros; continuando la experiencia con
la llegada aun posadero de aves, tunel de mangle y campamento ostionero, donde
podran observar y apreciar la maravillosa fauna con la que cuenta la regién, para

finalizar podrés realizar nado libre y disfrutar de una deliciosa comita tipica de la region.
INCLUYE:

* Atencion personalizada.
* Visitas con guia local.
» Comida tipica de la region.

« Seguro de gastos mayores.
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* Traslado en lancha por los puntos a visitar.
» Equipo de seguridad (salvavidas).
 Equipo de snorkel.

* Acceso a la escollera, isla de las aves, campamento ostionero y tunel de mangle.

LA SIERRITA

Salida de Cd. Obreg6n con destino a la comunidad de la Sierrita, lugar donde podras
practicar las actividades cotidianas de la vida de un ranchero, divirtiéndote al mismo
tiempo que aprendes, estando siempre en contacto con la naturaleza. El recorrido inicia
con la llegada al rancho para la ordefia de las vacas y la practica de lazar becerros
poniendo a prueba tus propias habilidades, seguido se realiza el taller de elaboracion
de panelas. Prosiguiendo con el recorrido se iniciara con la caminata dentro del area
natural protegida hasta llegar a las Cuevas del Puente, en cual se podra apreciar la
belleza que conforma la Sierra de Alamos que se caracteriza por su selva baja

caducifolia.
INCLUYE:

* Atencion personalizada.

* Visitas con guia local.

» Comida tipica de la region.

» Seguro de gastos mayores.

» Pago de derecho del area natural protegida.
» Material para la elaboracion de quesos.

* Recorrido guiado hacia las cuevas.

« Transporte Alamos la Sierrita.

* Anfitridn turistico.

LA ADUANA

Salida de Cd. Obregén con destino a la comunidad de la Aduana, lugar Ideal para vivir

un dia lleno de adrenalina y diversion acompafiado de la naturaleza y sus maravillas. El
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recorrido inicia con una caminata dentro del area natural protegida Sierra de Alamos
Rio Cuchujaqui en donde se aprecian y capturar imagenes de su bello paisaje, hasta
llegar a la mina el pulpo, area donde realiza la actividad de rappel y se obtiene una
experiencia fascinante. Continuando la aventura se hara un recorrido hacia la cultura
de la comunidad, siendo primer punto el Pitdn una chimenea de mas de 30 metros de
altura, prosiguiendo con la visita a las tiendas de artesanias y la iglesia de Balvanera
donde podran adentrarse en su hermosa estructura, finalizando con la visita al panteén

donde podran apreciar los monumentos a sus antepasados.
INCLUYE:

* Atencion personalizada.

* Visitas con guia local.

» Comida tipica de la region.

« Seguro de gastos mayores.

» Equipo para realizar rappel.

* Recorrido guiado por el pueblo.

» Pago de derecho del area natural protegida.
CITY TOUR (Cocorit y Buena Vista)

Salida de Cd. Obregon con destino a la comunidad de la Aduana, lugar Ideal para vivir
un dia lleno de adrenalina y diversion acompafiado de la naturaleza y sus maravillas. El
recorrido inicia con una caminata dentro del area natural protegida Sierra de Alamos
Rio Cuchujaqui en donde se aprecian y capturar imagenes de su bello paisaje, hasta
llegar a la mina el pulpo, area donde realiza la actividad de rappel y se obtiene una
experiencia fascinante. Continuando la aventura se hara un recorrido hacia la cultura
de la comunidad, siendo primer punto el Piton una chimenea de mas de 30 metros de
altura, prosiguiendo con la visita a las tiendas de artesanias y la iglesia de Balvanera
donde podran adentrarse en su hermosa estructura, finalizando con la visita al panteon

donde podran apreciar los monumentos a sus antepasados.

INCLUYE:
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* Atencidn personalizada.

» Visitas con guia local.

» Comida tipica de la region.

» Seguro de gastos mayores.

» Equipo para realizar rappel.

* Recorrido guiado por el pueblo.

» Pago de derecho del area natural protegida.

Resefa de la competencia

Los Corredores de Turismo Alternativo en el Sur de Sonora no cuentan con una
competencia debido a que son los Unicos en el territorio, ofrecen servicios distintos y
los lugares que se visitan son agradables y del gusto del cliente.

La competencia no existe, los que podrian hacerlo son las agencias de viajes, pero
ellos no cuentan con este servicio.

Estos lugares son distintos ya que son lugares de ecoturismo y es un turismo que es
agradable y

Resefia de distribucién

La distribucion consiste en hacer que el producto que se quiere vender se dé a conocer
en el mercado y llegue al mercado meta.

Consiste en promover los lugares y las actividades que uno puede hacer y conocer en
estos lugares, ya que cada uno de estos lugares tienen productos turisticos a los que
los turistas les gustan como puede ser el rappel, talleres gastronémicos, recorridos en
lancha, snorkel, el estar en contacto todo el tour con la naturaleza, museos,
gastronomia de distintos lugares, kayac, estas distintas actividades hay que
promoverlas, asi los turistas querran ir y conocer este recorrido.

Esta empresa opera por medio de la empresa de “corredores de turismo alternativo en
el sur de sonora” que opera el ITSON y esta lleva turistas a estas comunidades para
apoyarlos y darlos a conocer a las personas.

Perfil del cliente y/o consumidores

Es importante conocer el perfil del cliente ya que asi sabremos hacia qué tipo de

clientes va dirigido el producto turistico. El perfil del cliente es para todo tipo desde
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personas, menores de edad hasta personas ya adultas (desde 5 afios hasta 70 afos)
ya sea sexo masculino o femenino y nivel socioecondmico indiferente, y ya en las
actividades uno mismo sabra que puede y que no puede hacer, que son capaces de
hacer ya que hay unas actividades que puede no todo mundo pueda hacerlas. Los
clientes deben ser personas tranquilas, sociables, amables, y con gusto por la
naturaleza

El viaje se efectla a grupos de 15 a 20 personas para que se tenga una mejor atencion
a cada uno de los clientes.

La mayoria de los clientes son personas que tienen esa curiosidad por conocer un poco
de las culturas y actividades que se realizan en las comunidades del sur de Sonora.

Segmentacién de mercado

A las clases sociales a las que se dirigird este producto es de nivel econémico social
medio y alto, personas que tengas el nivel econémico para solventar este viaje turistico.
Es dirigido para estudiantes, familias, amigos, de sexo indiferente que quieras realizar
las diferentes actividades y conocer a las distintas culturas y de las diferentes

comunidades.

1.4 Mercado Objetivo.

La manera para obtener el mercado objetivo a quien ir& dirigido el presente proyecto,
se llevé a cabo en base a la segmentacion de mercados de acuerdo a las siguientes
variables:
Geograficas: el area geogréfica en la que se enfocan los corredores de turismo
alternativo del sur de sonora es en el instituto tecnolégico de sonora en ambos campus
los cuales son ITSON CENTRO y ITSON NAINARI en los cuales los alumnos se
encuentran en el area del Valle Del Yaqui.
Demograficas: en esta segmentacion se debe considerar las siguientes variables:

e Edad: La edad minima de los prospectos es de 18.

e Ocupacion: estudiantes, de ITSON.

e Viven en el area del Valle del Yaqui.
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Caracteristica: personas que les guste viajar y crear nuevas experiencias, ademas de

convivir con personas y practicar turismo alternativo.

1.5 Analisis y matriz FODA.
Andlisis FODA de los corredores de turismo alternativo del sur de sonora.
Cuadro 1. FODA

FORTALEZAS OPORTUNIDADES
¢ Unica tour operadora de e Demanda por parte de los
turismo alternativo en el sur de alumnos de ITSON.
sonora. e Expansion a otras
e Bajos Precios en sus paquetes universidades
turisticos. e Expansion al publico en
e Cuentan con seguro viajero. general.

e Fomento al turismo ecoldgico.

e Facilidad de pago en 2
parcialidades.

e Contribuye a la economia de
las comunidades de los
destinos que maneja.

DEBILIDADES AMENAZAS
e Falta de posicionamiento. e Clima Extremoso (verano
e Escasa difusién y promocion de demasiado calor, invierno
sus productos. mucho frio).
e Falta de recursos economicos. o Deficiente infraestructura
¢ No todos los destinos son bésica.
iguales de atractivos. e Baja derrama econdémica.

e Estatus de crecimiento de la
empresa limitado.

e Laaplicacion de la
mercadotecnia no es constante.

¢ Falta de innovacion de
productos en sus destinos.

Elaboracion Propia, 2013.
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A continuacidon se muestra la matriz FODA la cual incluye las estrategias que se
formaron:
Cuadro 1. Matriz FODA.

Oportunidades Amenazas

O1. Demanda por parte de los | A3. Baja derrama economica.
alumnos de ITSON.

02. Expansion a  otras
universidades.

Fortalezas ESTRATEGIAS FO ESTRATEGIAS FA
F1. Unica tour | F1, F2, F3, F4, F5, 01, 02 | F2, F5, A3 Realizar
operadora de | Llevar a cabo un programa | promociones de ventas.

turismo alternativo | de publicidad intensivo.
en el sur de sonora.

F2. Bajos Precios
en sus paquetes
turisticos.

F3. Cuentan con
seguro viajero.

F4. Fomento al
turismo ecologico.

F5. Facilidad de

pago en 2
parcialidades.
Debilidades ESTRATEGIAS DO
D1. Falta de | D1, D2, D6, O1, O2 Obtener
posicionamiento. conocimientos de

mercadotecnia.
D2. Escasa difusion
y promocién de sus
productos.

D6. La aplicacion de
la mercadotecnia no
es constante.

Elaboracion propia, 2013.
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1.6 Objetivos de mercadologicos.
v Incrementar el posicionamiento de los corredores de turismo alternativo del sur

de sonora en los alumnos de ITSON.

1.7 Estrategias de mercadotecnia.

Tomando como base los objetivos planteados, se establecen las siguientes estrategias

para lograr la realizacion del mismo:

1.- Realizar un programa de publicidad intensivo.

Con el fin de que los Corredores de Turismo Alternativo en el Sur de Sonora obtenga
un incremento en sus ventas y lograr el posicionamiento, estos deben de llevar a cabo
una campafia publicitaria masiva para que los alumnos los conozcan y se promocionen

las comunidades asi como las actividades a realizar en cada comunidad.

2.- Obtener conocimientos de mercadotecnia.

Se realizaran cursos de capacitacion hacia el personal de los recorridos, para que
estos se encuentren mas preparados al impartir las actividades de los viajes, y por
consecuencia el cliente este mas satisfecho y seguro de comprar los paquetes

ofrecidos.

3.- Realizar promociones de ventas en ITSON.

Se llevara a cabo una temporada de promociones para que asi se den mas a conocer

los CTASS, una de las promociones sera, regalar souvenirs y hacer descuentos.

1.8 Planes de accion (Téacticas)
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A continuacion se presentan las tacticas a realizar para lograr la realizacion de las
estrategias anteriormente mencionadas, en las cuales se estipula: Qué se realizara,

quién lo realizara, cuando se va a llevar a cabo y el costo del mismo.

1. Programa de actividades 1, primera estrategia.

Objetivo

Posicionar a Los Corredores de Turismo Alternativo en el Sur de Sonora
(CTASS) en los alumnos del Instituto Tecnolégico de Sonora.

Estrategia 1. De publicidad

Realizar un programa de publicidad intensivo.

Tactica 1

Marketing directo: Realizar publicidad en eventos académicos o socioculturales
gue realice la institucion.

¢, Qué se va hacer? ,Quién lo va ¢Cuéando lo van ¢Cuéanto?
hacer? hacer?

Instalar Stands en los

eventos académicos o @ El personal = Febrero 2014 a

socioculturales de la | que realiza el Diciembre 2014

institucion, servicio social

promocionando sus | enlos CTASS

servicios no solamente en
carreras administrativas.

Volantes y folletos $350

Stand $400

Decoracion $250
TOTAL $1,000.00

2. Programa de actividades 2, primera estrategia.

Objetivo

Posicionar a Los Corredores de Turismo Alternativo en el Sur de Sonora
(CTASS) en el personal eventual administrativo del Instituto Tecnolégico de
Sonora.

Estrategia 1. De publicidad

Realizar un programa de publicidad intensivo.

Téctica 2

Marketing indirecto: Crear publicidad en periédicos murales en Itson.



¢, Qué se va hacer?

Crear publicidad en ITSON
mediante periédicos
murales, con papel
reciclado, en los campus
nainari y centro de Itson
dando a conocer los
destinos y actividades que
ofrecen los CTASS.

Fotografias
Papel decorativo

Plumones
Impresiones

TOTAL

Objetivo

,Quién lo va ¢Cuando lo van ¢Cuéanto?

hacer? hacer?

El personal Febrero 2014 a $500.00

gue realiza el Mayo 2014.

servicio social

en los CTASS
$100
$100
$100
$200
$500.00

3. Programa de actividades 3, primera estrategia.

Posicionar a Los Corredores de Turismo Alternativo en el Sur de Sonora
(CTASS) en el personal eventual administrativo del Instituto Tecnoldgico de

Sonora.
Estrategia 1. De publicidad

Realizar un programa de publicidad intensivo.

Téactica 3

Marketing directo: Difusion en
general de los CTASS.

¢, Qué se va hacer?

Crear publicidad en ITSON
mediante herramientas de
sonido dando a conocer
los destinos y actividades
gue ofrecen los CTASS.

TOTAL

Objetivo

instalaciones de los campus sobre informacién

,Quién lo va ¢Cuando lo van ¢Cuéanto?

hacer? hacer?
El personal Marzo 2014 a 0.00
que realiza el Mayo 2014.
servicio social
en los CTASS
0.00

4.- Programa de actividades 4, primera estrategia.
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Posicionar a Los Corredores de Turismo Alternativo en el Sur de Sonora
(CTASS) en el personal eventual administrativo del Instituto Tecnolégico de
Sonora.

Estrategia 1. De publicidad

Realizar un programa de publicidad intensivo.

Tactica 4

Marketing directo: Hacer llegar publicidad de la empresa mediante el uso
correos electronicos.
¢, Qué se va hacer? ¢Cuando lo van ¢Cuanto?
hacer?

¢Quién lo va
hacer?
Elaborar un flyer de los
destinos que ofrecen los El

personal Septiembre 2014 0.00

CTASS. Y hacerlas llegar a que realiza el a Diciembre
los correos de todos los servicio social 2014.
alumnos Itson para dar a enlos CTASS
conocer la empresa y sus
servicios.
TOTAL 0.00

1.- Programa de actividades 1, segunda estrategia.

Objetivo

Posicionar a Los Corredores de Turismo Alternativo en el Sur de Sonora
(CTASS) en el personal eventual administrativo del Instituto Tecnolégico de
Sonora.

Estrategia 2. De crecimiento

Obtener conocimientos de mercadotecnia “Servicio al Cliente”

Tactica 1

Contar con un programa de capacitacion de como brindar un excelente servicio
al cliente.

¢, Qué se va hacer?

¢Quién lo va ¢Cuando lo ¢Cuanto?

hacer? van hacer?
Capacitar a las personas
que lleven a cabo los Maestros y Enero 2014 0.00
recorridos de los estudiantes de a Mayo
diferentes destinos que maestria de 2014.
manejen lo CTASS en las ITSON.

instituciones de ITSON
donde se generen los
conocimientos necesarios
de una excelente atencion
al cliente.

TOTAL

0.00
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1.-Programa de actividades 1, tercera estrategia.

Objetivo

Posicionar a Los Corredores de Turismo Alternativo en el Sur de Sonora
(CTASS) en los alumnos del Instituto Tecnolégico de Sonora.

Estrategia 3: De promocién

Realizar promociones de venta en ITSON

Tactica 1
Establecer paquetes grupales con descuentos especiales.
¢, Qué se va hacer? ,Quién lo va ¢Cuando lo van ¢Cuéanto?

hacer? hacer?

Se otorgara el 25% de El personal Septiembre 2014 0.00
descuento, para aquellas que realiza el a Octubre 2014.
visitas grupales de més de servicio social

10 personas. en los CTASS

Total 0.00

2.- Programa de actividades 2, tercera estrategia.

Objetivo

Posicionar a Los Corredores de Turismo Alternativo en el Sur de Sonora

(CTASS) en los alumnos del Instituto Tecnoldégico de Sonora.

Estrategia 3:De promocion

Realizar promociones de venta en ITSON

Tactica 2

Marketing directo: Regalar souvenir cuando se cubre la totalidad del viaje en

una exhibicién.

¢Qué sevahacer? ¢Quién lo ¢Cuando lo van hacer? ¢Cuanto?
va hacer?

Regalar un

souvenir cuando El personal Octubre 2014 a Noviembre

cubren la totalidad que realiza 2014.

en un solo pago. el  servicio

social en los
200 Camisetas CTASS $9,000.00
100 Plumas $ 500.00

TOTAL $9,500.00
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1.9 Presupuesto.
A continuacion se muestra el presupuesto anual de los gastos que requieren las

estrategias y tacticas, para lograr el objetivo del presente plan de mercadotecnia.

Presupuesto estimado para el periodo de Enero 2014- Enero 2015
Egresos

Volantes y folletos $350

Stand $400

Decoracion $250

Stands $1,000

Fotografias $100

Papel decorativo $100

Plumones $100

Impresiones $200

Periodico Mural $500.00

Herramientas de sonido $0.00

Flyer $0.00

Capacitaciéon alos empleados $0.00

100 Plumas $500

200 Camisetas $9,000

Souvenirs $9,500.00

Total de Egresos Netos $11,000

Los rubros que se encuentran en 0.00 significa que no tiene costo alguno para la
empresa, ya que las herramientas de sonidos las proporciona ITSON, el flyer lo
patrocinan los alumnos de ITSON y la capacitacion de hacia los empleados se

impartiran por los maestros del mismo Instituto.
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1.10 Controles.

El control es indispensable para todas las empresas, debido a que es a través de los
mismos se puede llevar un orden y tener un mejor manejo de todos los recursos y de

las metas a cumplir en un tiempo determinado.

Por lo que a continuacibn se presentan los diversos controles que deben
implementarse para cada de las tacticas disefladas para lograr las estrategias
establecidas en el plan de mercadotecnia elaborado.

ler Tactica: Practicar marketing directo, realizando publicidad en los eventos
académicos y socioculturales programados para entregar la informacién de los

recorridos a los alumnos de ITSON.

Medida de Control: Elaborar una bithcora en cada reuniéon que se lleve a cabo la

difusién de los corredores con datos de los participantes para darle seguimiento
posteriormente con promociones enviadas via internet. Esta actividad se realizara de
acuerdo a los eventos académicos y sociocultural programados durante el semestre.
(Apéndice 1)

2da Tactica: Marketing indirecto: crear periédicos murales con papel reciclado sobre
los destinos que ofrecen los CTASS en los dos campus de Itson Cd. Obregon. Con
esta tactica se pretende atraer a los alumnos de ITSON de una forma innovadora, ya
gue en él se procura presentar cada mes un destino diferente, destacando las
actividades recreativas de los lugares y mostrando fotografias de todo lo que pueden

apreciar de los destinos.

Medida de control: Realizar una entrevista al momento de que el alumno adquiera el

tour con el fin de identificar el medio publicitario por el cual se enteré de los viajes de
Corredores de Turismo Alternativo en el Sur de Sonora. Y a su vez llevar a cabo

supervisiones periodicas toda vez que se actualice el periédico mural.
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3er Tactica: Marketing directo: Difusion en pasillos con sonido sobre los destinos y
actividades que se realizan en ellos, informacién general y fechas de los préximos
viajes. En esta tactica se pretende tener un acercamiento con los alumnos y un
asesoramiento personalizado con todo alumno interesado en los recorridos, narrandole

experiencias vividas por el asesor y motivarlo a vivir la experiencia.

Medida de control: En los actos interactivos al hacer publicidad mediante una
herramienta de sonido con los alumnos en los diferentes campus Itson se hard una
recopilacion de los datos personales de los interesados para posteriormente darles
seguimiento por medio de internet, via telefénica o por medio de vivitas sus salones de

clase. (Apéndice 2)

4ta Tactica: Marketing directo: Hacer llegar publicidad de la empresa mediante el uso
del mailing masivo. (Publicidad via correo electronico). Con esta tactica se pretende ser
visto electrénicamente por todos los alumnos inscritos en ITSON mediante flyers
(publicidad electrénica) publicitarios que seran enviados a la bandeja de entrada de los
mismos con el fin de posicionar a la empresa entre los alumnos.

Medida de control: Realizar una entrevista al momento de que el cliente pregunte, se

interese o adquiera el tour con el fin de identificar el medio publicitario por el cual se

entero de los viajes de Corredores de Turismo Alternativo en el Sur de Sonora.

lra. Tactica. De conocimiento, para poder tener un mejor desarrollo es necesario que
el personal de la institucion este preparado y capacitado, por lo tanto se incrementara
un curso de Marketing, impartido por los especialistas en el tema con los que cuenta
ITSON, tanto maestros como alumnos.

Medidas de Control: Realizar pequefias evaluaciones semanales, tipo examenes para

corroborar que el apoyo de informacién que se estd dando sea aprovechando por el
personal y haya quedado entendido, posteriormente una vez terminado el curso se
realizara otro examen mas complejo y después se llevara a la practica estos

conocimientos.
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lra tactica: Establecer paquetes grupales con descuentos especiales. En los cuales se

otorgara el 25% de descuento, para aquellas visitas grupales de mas de 10 personas.

Medida de control: Se deben entregar previamente la lista con los 10 nombres o mas

de las personas que asistiran y los CTASS les proporcionara un documento donde ya
se les aplica el descuento y con esa hoja van y pagan ya la cantidad con el descuento

aplicado. (Apéndice 3)

2da tactica: Regalar suvenir cuando se cubre la totalidad del viaje en una exhibicion.
Se obsequiard una camiseta o pluma al alumno que cubra la totalidad monetaria del

viaje. Este obsequio sera individual.

Medida de control: Se tomaran los datos de las personas que hayan cubierto la

totalidad para llevar el control de los suvenir.

4.2 Discusion.

En la actualidad toda empresa necesita ser cada vez mas competitiva en el mercado en
gue se desenvuelva, y cubrir las necesidades que sus clientes vayan demandando. De
tal manera que deben realizar diferentes actividades mercadolégicas que le permitan

lograr sus objetivos.

Los CTASS estan consientes de esta situacion, mostrando a su vez interés en llevar a
cabo la implementacion de un plan de mercadotecnia bien estructurado que permita la
un posicionamiento en su mercado. Ya que este tipo de herramienta de mercadotecnia

puede incrementar sus ventas, clientes y lograr con éxito los objetivos planteados.

De tal manera que para lograr lo antes mencionado se plantea en el presente trabajo
un plan de mercadotecnia para incrementar el posicionamiento de los Corredores de
Turismo Alternativo del Sur de Sonora en los alumnos de ITSON, con el fin de tener la

oportunidad de llegar a consolidarse una empresa con un alto nivel competente.



66

La estructura utilizada para el presente plan de mercadotecnia fue basada en el autor
Kotler (2007), puesto que es una estructura muy completa comparandola con la de
Ferrell y Hartline (2006), con la cual se llegaria al mismo resultado ya que son muy

similares, pero en este caso se tomé la de Kotler por ser mas especifica y contundente.
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CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

A continuacion segun los hallazgos realizados durante la elaboracion de esta
investigacion se mostrara una conclusion y un grupo de recomendaciones ideadas para
su empleo y continua supervision una vez aplicado este plan de marketing, también en
la conclusion se mencionara lo que se espera de cumplir y realizar las diversas

estrategias y tacticas desarrolladas en el proyecto.

5.1 Conclusiones.

En base a los puntos planteados en la presente investigacién, mismos que estan
enfocados a la problemética planteada, donde que trata de decidir una herramienta
mercadoldgica necesaria para incrementar el posicionamiento de los corredores de
turismo alternativo en el sur de sonora en los alumnos de ITSON se consuma que el

objetivo propuesto se alcanzd, concluyendo lo siguiente:

La propuesta de un plan de mercadotecnia para incrementar el posicionamiento de los
corredores de turismo alternativo en el sur de Sonora dentro de ITSON, servirh como

herramienta mercadologica a seguir para lograr ampliar el mercado de esta
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touroperadora y promocionando a su vez las actividades de turismo alternativo de la

region, en caso de que se lleve a cabo su implementacion.

De llevarse a cabo la implementacién del plan, se podra posicionar a los corredores de
turismo alternativo del sur de Sonora mas ampliamente y cubrir a mas clientes respecto
con los que se cuenta hoy en dia, de cumplir y aplicar la serie de estrategias y tacticas
se podra mejorar la situacién actual en la que se encuentran los CTASS, se llegara a
un segmento mas amplio de clientes potenciales dentro del ITSON, los estudiantes
estardn mas informados y conscientes de los CTASS y entenderan la importancia de
proyectos como estos y el impacto que causan en las comunidades involucradas. De
igual manera se espera que a mayor cantidad de clientes haciendo uso de los
servicios de CTASS, se dejara mas derrama economica en las comunidades
receptoras de los turistas contribuyendo a su desarrollo y crecimiento sustentable.

5.2 Recomendaciones.

Se recomienda ampliamente la implementacion del plan de marketing estipulado en el
presente proyecto y por ende la aplicacion de las estrategias que se deberan de seguir
para alcanzar el objetivo que es Incrementar el posicionamiento de los corredores de

turismo alternativo del sur de sonora en los alumnos de ITSON.

Llevar una actualizacién continia del plan de marketing, periédicamente hacer una
revision de los nuevos acontecimientos que podrian cambiar nuestro plan.

Actualizandolo preferentemente cada 3 afos.

Tener una continua retroalimentacién o encuesta de salida de la experiencia obtenida
por parte del cliente para tener un control de las nuevas necesidades o cambios que se

puedan tener que aplicar al plan.
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Aplicar capacitaciones periddicamente a los prestadores de servicios y los encargados
de recibir al cliente para estar vigentes en el objetivo, como alcanzarlo y como mejorar
en cualquier aspecto necesario.

Crear una concientizacion de la importancia de la implementacion y buena
estructuracion del plan de marketing.



70

BIBLIOGRAFIA.

Acerenza M. A. (2006), Politica turistica y planificacion del turismo, ler Edicion,

Editorial Trillas, México.

Amari J. (2011), La importancia de un buen plan de marketing, recuperado el dia 20 de
octubre del 2013, en: <http://www.indogma.com/es/la-importancia-de-un-buen-plan-de-

m-rketing/>

American Marketing Association (2001), “Marketing”, Articulo publicado en diciembre
2006 en < http://lwww.iberlibro.com/JMR-Journal-Marketing-Research-American-
Association/156667610/bd>

Barron R. (2000), “Posicionamiento, una estrategia de éxito para los negocios.”,
Articulo publicado en octubre en:

<http://sisbib.unmsm.edu.pe/bibvirtual/publicaciones/quipukamayoc/2000/segundo/posi

cionamiento.htm>

Best R. J. (2007), Marketing Estratégico 4ta Edicion, Edicion e impresion Servei de

Publicaciones, Barcelona, Espafia.

Cabarcos N. (2006), Promocidén y venta de servicios turisticos, ler edicion, ldeas
propias editorial Vigo, México.

Cohen W. (2008), El plan de Marketing, 2da Edicion, Editorial Deusto, Espaia.

Carnegie D. (2010), “Plan de mercadotecnia”, Articulo Publicado en enero del 2010

en:< http://www.marketingrgh.ed/34/el-marketing-estrategias-elabora.pdf >

Fayol, H. (2009) Principios de Organizacién, Tercera Edicion, Editorial Trillas. México.
Fischer L. (2004), Mercadotecnia 2da Edicién, Editorial Mc Graw Hill, México.

Fischer L. y Espejo J. (2002), Casos de Marketing, ler Edicion, Editorial Prentice Hall,

México.


http://www.indogma.com/es/la-importancia-de-un-buen-plan-de-m-rketing/
http://www.indogma.com/es/la-importancia-de-un-buen-plan-de-m-rketing/
http://www.iberlibro.com/JMR-Journal-Marketing-Research-American-Association/156667610/bd
http://www.iberlibro.com/JMR-Journal-Marketing-Research-American-Association/156667610/bd
http://www.elprisma.com/
http://sisbib.unmsm.edu.pe/bibvirtual/publicaciones/quipukamayoc/2000/segundo/posicionamiento.htm
http://sisbib.unmsm.edu.pe/bibvirtual/publicaciones/quipukamayoc/2000/segundo/posicionamiento.htm
http://www.marketingrgh.ed/34/el-marketing-estrategias-elabora.pdf

71

Galicia B. (2007), “Como elaborar un plan de marketing”, Articulo Publicado en marzo

2007 en: < http://www.publiteca.es/2009/10/como-elaborar-el-plan-de-marketing.html>.

Garren M. (2009), “Estrategias Mercadoldgicas”, Articulo publicado en marzo del 2009

en: < http://eprints.ucm.es/view/tipo tesis/phd.html>

Hatton A. (2001), “Mercadotecnia”, Articulo publicado en Julio del 2001 en: <

http://www.utelvt.edu.ec/evaluacion%20estudiantes/marketing prmodelos.pdf>

Hoffman K. (2005), Fundamentos del marketing de servicios, 2da Edicién, Editorial

Thompson, México.

Homs R. (2011), Estrategias de Marketing politico, ler Edicion, Editorial Norma,
México.

James T. (2000). Planeacién de mercadotecnia, primera edicion. Naucalpan de Juarez,

Edo. De México. Editorial Prentice Hall Hispanoamericana, S.A., Pagina 156 a 161.

Lamb, Hair y Mcdaniel (2006), Marketing, Octava edicion. Mexico, D.F, Editorial
Cengage Learning,Inc. Pagina 188.

Lerma L. (2004), “ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO DE MERCADO PARA UN
ESTUDIO FOTOGRAFICO”, Articulo publicado en mayo 2004 en:

<http://www.itson.mx/publicaciones/pacioli/Documents/no71/46b. estrategias de posici

onamiento de mercado para un estudio fotografico.pdf>

Lloret M. (2007), El turismo y su incidencia en el desarrollo local, ler Edicién, Editorial

Félix Varela, La Habana.

Longenecker J. G. (2001), Administracion de pequefias empresas turisticas, Editorial

Thompson, México.

McCarthy y Perrault (2006), “Plan de mercadotecnia”, Articulo Publicado en Mayo 2006

en:<http://www.promonegocios.net/mercadotecnia/plan-mercadotecnia.html>.



http://www.publiteca.es/2009/10/como-elaborar-el-plan-de-marketing.html
http://eprints.ucm.es/view/tipo_tesis/phd.html
http://www.utelvt.edu.ec/evaluacion%20estudiantes/marketing_prmodelos.pdf
http://www.itson.mx/publicaciones/pacioli/Documents/no71/46b._estrategias_de_posicionamiento_de_mercado_para_un_estudio_fotografico.pdf
http://www.itson.mx/publicaciones/pacioli/Documents/no71/46b._estrategias_de_posicionamiento_de_mercado_para_un_estudio_fotografico.pdf
http://www.promonegocios.net/mercadotecnia/plan-mercadotecnia.html

72

Mondragén R. (2012), “Exito Empresarial”, Articulo publicado en noviembre del 2012

en: < http://www.slideshare.net/itzamelchorh/analisis-situacional-de-la-orgnizacin>.

Monteforte M. (2003), “Ecosistemas y desarrollo sostenible”, Articulo publicado en

agosto en: < http://sustainabledevelopment.un.org/index.php?menu=211>.

Montes J. (2014), “Turismo en Meéxico, datos, informacion y estadisticas” Articulo
Producido por el Equipo Editorial Explorando México. Recuperado el dia 23 de marzo

del 2013, en: <http://www.explorandomexico.com.mx/about-mexico/5/137/>

Munuera J.L (2012), Estrategias de Marketing: un enfoque basado en el proceso de
direccién. 2da Edicién, Editorial ESIC, Madrid, Espafia.

O.C Ferrel y Hartline D. Michael (2005), Estrategia de marketing, tercera edicion.
México D.F, Editorial Cengage Learning, Inc. Pagina 134 a 142.

Pérez L. A. (2004), ElI Marketing, Primera edicién. Naucalpan estado de México:
Editorial PEARSON EDUCACION. Pagina 214.

Philip K. y Armstrong G. (2003), Fundamentos de Marketing, Sexta Edicion, Editorial
Prentice Hall, Pags. 161 al 174.

Philip K. y Lane K. (2006), Direccion de marketing, Doceava edicion. México, D.F,
Editorial PEARSON EDUCACION. Pagina 168 a174.

Quesada R. (2007), Turismo, 4ta reimpresion corregida. San José Costa Rica: editorial

universidad Estatal a distancia San José Costa Rica. Pagina 11.

Sandhusen R. (2000) Marketing 4ta edicion, Editorial Barron's Educational, México.

Scanlan K. (2000), “Plan de marketing”, Articulo publicado en septiembre en: <

http://www.jpscanlan.com/images/Race and Mortality.pdf>

Schluter R. (2003), Turismo: una perspectiva empresarial, recuperado el dia 23 de
octubre del 2013 en:

<http://cidtur.eaeht.tur.cu/boletines/Formacion/dic2008/algol.html>.



http://www.slideshare.net/itzamelchorh/analisis-situacional-de-la-orgnizacin
http://sustainabledevelopment.un.org/index.php?menu=211
http://www.explorandomexico.com.mx/about-mexico/5/137/
http://www.jpscanlan.com/images/Race_and_Mortality.pdf
http://cidtur.eaeht.tur.cu/boletines/Formacion/dic2008/algo1.html

73

SECTUR (2011), turismo, recuperado el 12 de marzo del 2013, en:

<http://www.sectur.gob.mx/es/sectur/sect_9070_breviario_de_cultura>

Soldrzano A. (2009), “Antecedentes”. Recuperado el dia 20 de marzo del 2013, en:
<http://www.itson.mx/iniciativas/cess/Paginas/AntecedentesCess.aspx>.

Stanton J., Etzel J. y Walker J. (2009), Fundamentos de marketing, 14va Edicion,

Editorial McGrawHill, México.

Stanton J. William, J. Etzerl Michael y J. Walker Bruce (2007), fundamentos de
marketing, Decimocuarta edicion Mexico, D.F, Editorial The McGraw-
HillCompanies,Inc. Pagina 189.

Thompson, I. (2006) El Plan de Mercadotecnia, recuperado el 20 de octubre 2013, en:

http://lwww.promonegocios.net/mercadotecnia/plan-mercadotecnia.html>

World Wide Fund For Nature “WWF” (2004), “Marco conceptual Ecoturismo”, Articulo
publicado en enero 2004 en: < http://www.condesan.org/apc-aa-
files/237543fdce333f3a56026e59e60adf7b/1 _marco conceptual vy metodol gico.pdf>

Zamorano F. M. (2009), Turismo alternativo, Servicios turisticos diferenciados, ler

Edicion, Editorial Trillas, México.


http://www.itson.mx/iniciativas/cess/Paginas/AntecedentesCess.aspx
http://www.promonegocios.net/mercadotecnia/plan-mercadotecnia.html
http://www.condesan.org/apc-aa-files/237543fdce333f3a56026e59e60adf7b/1_marco_conceptual__y_metodol_gico.pdf
http://www.condesan.org/apc-aa-files/237543fdce333f3a56026e59e60adf7b/1_marco_conceptual__y_metodol_gico.pdf

	mkt0001
	Plan de mkt para incrementar el posicionamiento de los CTASS en los alumnos de ITSON

