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INTRODUCCION

Resumen: La investigacion es de la Cooperativa de Turismo
Ecolégico Santa Librada, R.L. (COOPESAL, RL.) en la
comunidad del mismo nombre en Boquerdn Arriba, Provincia
de Colén, Panamd. El objetivo es analizar las estrategias de
marketing de servicio y marketing de turismo para identificar
cudles serfan més apropiadas para la cooperativa que busca
el desarrollo de la comunidad. A través de una revisién
bibliografica, utilizando el método tedrico-descriptivo, y un
andlisis comparativo de las estrategias de marketing de servicio
y marketing de turismo, se identifican las mejores estrategias
de acuerdo al tipo de actividad permitida para la cooperativa.
La aplicacién efectiva de dichas estrategias deberd impulsar
el esfuerzo de los miembros de la cooperativa para mejorar
la economia de la comunidad a través del turismo ecoldgico
sostenible.

Palabras clave: Marketing de servicio, marketing turistico,
estrategias de marketing, servicio, turismo ecoldgico.

Abstract: This research is about the Cooperativa de Turismo
Ecologico Santa Librada, R.L. (COOPESAL, R.L.) in the
community of the same name in Boqueron Arriba, Province of
Colon, Panama. The objective is to analyze tourism marketing
and service marketing strategies to identify which would be
most appropriate for the cooperative that seeks the community
growth. Through a

bibliographic review using the theoretical-descriptive method,
and a comparative analysis of marketing service and tourism
marketing strategies, most convenient strategies are identified
according to the type of activity allowed for the cooperative.
The effective application of these strategies should improve the
efforts of members of the cooperative to enhance the community
economy through sustainable ecological tourism

Keywords: Service marketing, tourism marketing, marketing
strategies, service, ecotourism.

Las cooperativas tienen una larga tradicién y son parte de los paises de América Latina, generando ingresos

para sus miembros y fuentes de empleo, ademds contribuyendo con aportes al desarrollo econémico y social
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de cada pais. El porcentaje de la poblacién que integra de manera directa o indirecta el sector cooperativo
demuestra que el cooperativismo es parte de la cultura econémica y social de la mayoria de estos paises y se
ha constituido en un modelo empresarial que contribuye al bienestar de los habitantes. (Mogrovejo, 2012)

El movimiento cooperativo ha alcanzado relevancia econémica en Panama, en diversos sectores como:
sectores rurales, urbanos y empresariales, constituidos por personas que realizan diferentes actividades que
despliegan y aportan al socio-economia, emprendiendo cada individuo en su sector de interés.

El cooperativismo se fundamenta en valores basicos comunes en todas las cooperativas a nivel mundial,
su mérito radica en orientar a las cooperativas para que sus acciones se ajusten a normas éticas y morales
fundamentadas en la ayuda mutua, responsabilidad propia, democracia, igualdad, equidad y solidaridad.
(Garcia, 2008)

La Ley 44 del 31 de agosto de 1999 establecié los limites de la Cuenca Hidrografica del Canal de Panama,
delimitando las 4reas y estableciendo las regiones que bajo esta ley debian mantenerse y protegerse para la
conservacion de los recursos ecoldgicos del Canal de Panamd. Considerando las areas recreativas del Lago
Gatun, a la cual pertenece la comunidad de Santa Librada, corregimiento de Salamanca, distrito de Coldn,
Republica de Panamd, mejor conocida como Boquerdn Arriba. (Lépez, 2016)

Desde el punto de vista de pobladores de la comunidad, la comunidad quedé dentro en los limites de la
Cuenca Hidrogréfica del Canal de Panama generando conflictos, donde se establecieron varias fincas privadas
y los pobladores se negaban a dejar sus métodos tradicionales en beneficio de la conservacion de los recursos.
Incluyendo las actividades culturales y de produccién que se

desarrollan, tomando en cuenta las estrategias de conservacion y los planes de manejo de la cuenca, la
comunidad ha quedado limitada de oportunidades de trabajo, asi como al desarrollo agropecuario del sector.
(Canal de Panam4, 2014)

METODOLOGIA

Area de Estudio

La comunidad de Santa Librada se encuentra ubicada en la provincia de Colén en el Corregimiento de
Salamanca, forma parte de las cuatro comunidades que conforman la subcuenta Hidrografica del Canal
de Panaméd (CHCP). Antes de los afios 50 gran parte de la regién estaba despoblada, esto se debié a la
falta de accesibilidad que en ese entonces existia. Para el afio de 1954 comenzaron a llegar los primeros
pobladores con el objetivo de trabajar en la tala de los arboles del bosque luego poco a poco comenzaron a
llegar algunas familias y ya para el ano 1960 podemos decir, que la poblacién era tal que se empez6 a ver como
una comunidad establecida. (Canal de Panami, 2014)

Método

Esta investigacién es de tipo descriptiva sobre la estructura y desarrollo de esta unidad de gestién
(Cooperativa de Turismo Ecoldgico Santa Librada, R.L.- COOPESAL), y su contraste con una revisién
bibliografica donde se compara las diferentes estrategias de marketing de servicios y marketing de turismo
que son aplicables como fundamento para el crecimiento comercial de la misma.

Seidentificaron aquellas estrategias que pudiesen ser mas adecuadas paralasactividades dela COOPESAL,
y presentaron algunas recomendaciones para adaptar dichas estrategias en el mejoramiento del marketing de
la misma
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RESULTADOS
Actividades de la Cooperativa de Turismo Ecoldgico Santa Librada, R.L.

El plan de accién para la comunidad de Boquerdn (Canal de Panamd, 2014) presenta las actividades que se
desarrollan en Santa Librada, como lo son el uso de los suelos. En cuanto al uso de los suelos los pobladores
realizan actividades de ganaderia y de pastizales cubriendo alrededor de 300 hectareas, lo cual representa el
2.9%, mientras que los rastrojos y los matorrales representan el 12.2% del total.

Segun este plan, algunas de estas dreas de matorrales se encuentran en avanzado estado de recuperacion.
Estas actividades se realizan bajo la supervisién de la Autoridad Nacional del Ambiente (ANAM) aplicando
en dichas actividades practicas amigables con el ambiente de tal forma que se sigan las regulaciones
establecidas en los planes de manejo del Parque Nacional de Chagres.

Entre los aspectos socioeconémicos en que se evalta la comunidad se puede mencionar que la comunidad
de Santa Librada no cuenta con caminos estables para acceder a la ciudad, tampoco cuentan con luz eléctrica
y mucho menos servicios higiénicos, la gran mayoria, es decir, un 84.23% no obtiene unos ingresos de B/
500.00 anuales. (Oglieve, 2015)

Por iniciativa propia de un selecto grupo de moradores, se crea el acuerdo rural en la comunidad
de Santa Librada contando con el apoyo del representante de Salamanca, los habitantes se vieron en la
necesidad de organizarse con el fin de mejorar sus condiciones de vida, por esto el 21 de enero de 2008 se
constituye la COOPESAL, con la colaboracién del Instituto Panamefo Auténomo Cooperativo de Panama
(IPACOOP), institucién impulsadora de este tipo de organizaciones. Desde su creacién, COOPESAL ha
generado beneficios a sus colaboradores promoviendo la integracién de la familia, trabajo en equipo y la
aplicaciéon de métodos agricolas ambientalmente sostenibles.

La COOPESAL amolda sus funciones en la venta de productos agricolas tales:

- El Zoo criadero de gallina de patio la cual los productos son mis comunes por temporada de cosecha el
precio maximo de gallinas todo en el afio serfa de B/. 2.00 libra.

- Cosecha de productos usualmente por época el apio en donde el comercio es de enero hasta abril y su
precio es de B/. 0.75 libra.

- Venta de culantro a partir enero hasta abril y su costo B/. 1.00 marzo.

- Comercializacion de tomate durante todo el ano obteniendo un coste de B/. 0.50 Libra.

- Cosecha de productos frecuentemente por temporada de pepino a partir de marzo teniendo un monto
de B/.0.25 - libra. (COOPESAL, 2017)

La cooperativa prescribe posibles actividades para desarrollar como:

- Turismo ecoldgico y agroturismo: cabalgatas, senderos, paisajes o parajes visuales, jardin botdnico,
exploracién de actividades agricolas (hortalizas/cultivos hidropdnicos) apicultura, criadero de iguanas,
lumbricultura.

- Turismo cientifico natural (desarrollo del conocimiento): mariposa rio, estudio de insectos, identificacién
boscosa, cultivo de peces, observacion de aves, sendero del camino real (pie/montaferas).

- Turismo de camping y ventura: camping a orilla del rio, rapel, Bunge jumping o canopy, kayak. (Fiengo,
2016)

El Cuadro 1 muestra las capacitaciones dadas a los miembros de la cooperativa y las entidades encargadas
de dictarlas
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CUADRO 1
Capacitaciones impartidas a miembros de COOPESAL, R.L.
| capaciTACIONES | ENTIDADES |
|Obsewacia'n de aves | Ausubo |
|Manejn de Conflictos | Sondear |
|Ccnntabﬂiclacl | Fundacidn Chagres |

Ivanejo de Servicio de Tienda

— [PACDOP
Cooperativisma

|Cu1'.=;n en Agroindustria |
|Orclenamimm v Produccion | JICA-ANAM

Tecnicas Silvopastoriles

. CEASPA
Pasto Mejorad ’
asto Anorace JICA-ANAM
|cafe Mejorado | ACP
IPnn:las de Café y Citricos |
I " JICA-ANAN
IPreparacmn de Abono Organico |
Zoo criadero de Iguana v Gallina
de Patio
. - CEPSA
Setninario en Organizacion

|Sostenibilidad de Ganaderia |

Elaboracién propia con informacién de la Cooperativa de Ecoturismo de Santa Librada- COOPESAL R.L

La cooperativa Santa Librada R.L. estd incorporada en su junta de directores por hombres y mujeres que
fueron escogidos el 23 de marzo del 2014 donde se establecieron los puestos directivos descritos en la Figura 1

Presidente:
Samuel Oglieve

Vice-Presidente:
Edugives De Ledn

Tesorero;

Secretario. 1 Suplente: 2 Suplente:
; losé de los Santos ? y
losé halas Edu de Ledn laneth Gonzilez
Pefia
Sub- Secretaria: Sub- Secretaria:

Gladyz Rodriguez Gladyz Rodriguez

FIGURA 1
Organizacién de la Junta Directiva de COOPESAL, R.L.

Marco Conceptual: Estrategias de Marketing

Segtin Kotler & Armstrong (2007), una estrategia de marketing consiste en estrategias especificas para
mercados meta, posicionamiento, la mezcla de marketing y los niveles de los gastos de marketing. Se refiere a
la forma en que la compania busca crear valor para los clientes meta para obtener valor a cambio.
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Las estrategias de marketing se fundamentan en la psicologia, la sociologia y la economia para concebir
mejor las necesidades y motivaciones de las personas o empresas, sus empleados o sus grupos de interés. En
resumen, la estrategia de marketing trata de personas que atienden a personas. (Ferrell et al., 2012)

Marketing de Servicios estd orientado a los diferentes servicios que pueden ofrecer un pais, un sector
econémico o una empresa. El tamafo del sector de servicios esta creciendo en todo el mundo, tanto en los
paises desarrollados como en los paises en vias de desarrollo. En la mayor parte de los paises con un alto
desarrollo, los servicios generalmente representan entre dos terceras partes y tres cuartas partes del PIB, en
Panama representan alrededor de un 76% ya que refleja las operaciones del Canal de Panam4, ampliamente
utilizado por cruceros y barcos de carga, sino también servicios relacionados, como puertos de carga, registro
de buques y una zona de puerto libre, asi como servicios financieros, de seguros y turisticos. (Lovelock et al.,
2014)

El marketing turistico puede definirse como aquella rama del marketing que concibe y ¢jecuta la relacién
de intercambio entre la industria turistica y el turista (usuario), con el objeto de que sea satisfactoria a las
partes que intervienen y a la sociedad en su conjunto, mediante el desarrollo,

valoracidn, distribucién y promocién, por una de las partes (industria turistica), de los servicios turisticos
que la otra parte necesita. (Parra-Merono y Beltran Bueno, 2014)

Como establecen Parra-Merono y Angel Beltran-Bueno (2014), el marketing turistico es igual al
marketing de servicios, pero surge la pregunta: ¢Por qué es necesario desarrollar un marketing especifico para
los servicios turisticos? La respuesta se basa en que el marketing se ha desarrollado fundamentalmente para
las relaciones de intercambio de bienes fisicos donde es mds fécil fijar un precio, desarrollar el producto,
promocionarlo y distribuirlo. Por otro lado, son las caracteristicas de los servicios las que dificultan el
desarrollo de las diferentes estrategias de marketing y de la aplicacién de los instrumentos fundamentales del
marketing a los servicios y concretamente a las actividades turisticas

Estmtegz'as de marketz'ng de servicios y marketing turistico

Mostrando asi, el marketing de servicio como una disciplina que se dedica a analizar el comportamiento
completo del mercado y consumidores, caracterizindose en actividades de satisfaccién, al cliente teniendo
como objetivo primordial trabajar en una gestiéon comercial acatando al cliente o consumidor en nuevos
productos. (Porto y Gardey, 2014)

Constituyendo a su vez al marketing de turismo de manera que abarque 4reas esenciales en la ética de
negocios, situando al cliente en primer plano, proyectindose de una forma que las ventas faciles se centren
en actividades como agencias de viajes, restaurante, museos entre otros, teniendo asi el éxito del turismo.
(Caceres, 2014)

Como hemos mencionado anteriormente el marketing es el conjunto de actividades que estan destinadas
a satisfacer las necesidades del mercado generando una utilidad o beneficio. Dichas actividades forman una
serie de procesos y mecanismos involucrando asi el uso de herramientas y estrategias que van dirigidas a la
satisfaccién del consumidor.

Para identificar las estrategias adecuadas para COOPESAL, R.L. es importante conocer ¢qué tipo de
estrategias se deben emplear en base a los objetivos que deseen alcanzar vy, asi determinar cémo, cuiando
y dénde se ejecutan dichas estrategias? Tener presente que en base a la necesidad de la cooperativa se
debe planear y aplicar las estrategias. Existen diferentes tipos de estrategias, que de manera comparativa, se
presentan en el Cuadro 2.
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ESTEATEGIAS DE MARKETING

MARKETING DE MARKETING
SERVICIO TIPO DE ESTRATEGIA TURISTICO
Incrementar la cuota global del
Incluir mnuevas caracteristicaz al mercado, ofertande el mismo
producte (mejoras, utilidades, || Penetracidn Penstracidn producto existente sin
funciones v usos). INCOTpoTar ningumna

modificacion o mejora
Operar sobre [os mercados

turisticos actuales,
Incluir nuevos atributos al producto P 238 Desarrolle de mcorporande nueves productos
i ;! enetracion : i
(empaque. disefio, colores v logo). producto que surjan como variacionss de
los productos turisticos
existentes.

Uhhzar el musmoe producto
turistico, intentando  atraer
nuevos consumidores turisticos,
por su oferta a regiones poco
explotadas, o por la
identificacién de nuevos
segmentos del mercado
Mavor coberfura del mercado
turistico com una amplia gama
de productos turisticos para
clientes con comportamientos
similares a los ya existentes
Los NUEV0s productos
actualmente desarrollados por
las organizaciones logran
Desarrello de || Diversificaciom - || captar nuevos mercades de
producto Vertical forma que laz  nuevas
actividades desarrolladas no se
diferencian demasiado de laz
actuales.
Prestarion mas Integrada de|
todos los  servicios  que
componen el producto, dotande

Ofrecer un valor agregado a los :
z i ron m de mayor homogeneidad la
productos actuales (branding, Pl e Diversificacion — calidad ¢ imagen de la

calidad, garantia ecologica, alianzas Concéntrica L I o e
con otros proveedores del mercado) OQIEANLZAC1ON En Us_merc 05y
con ello, innovar v desarrollar

gu cartera de productos, y atraer
a nuevos consumidores.

Ampliar |a linea de producto (vendsr
ofros preductos, o incluir un nuevo
tipo de servicia).

Desarrello de Extension de
producto mercado

Desarrello de || Diversificacion —

Lanzar una nueva linea de producto Todiiclo Horizontal

PRODUCT

Incluir nuevos servicios al cliente,
que le brinden mayor comodidad o
satisfaccion.

CUADRO 2
Estrategias de Marketing de Servicios versus Estrategias de Marketing Turistico
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Lanzar un nuevo preducto con un . Lﬁf"r".““ Descnenios 1 eaim0n 1L 0
T G SO W PIecmdy.? !iepreg:m&_—_ v Descuentos penodlcoso
répida penetracion, répida acogida. penstracion D“‘dfl’;lr'::ff" rebajas
Frecio de preshizo, ejemplo
Lanzar un muevo producto con un . . S
precic alto, para aprovechar las Descramada ](:i)lferen{:lal :llig;f;‘_ﬁ::ms da Telojec e
compras hechas como producto de 4 : %Emm' Precios d ref iy
Bl o pite e i e A e precios Precios ecios de referencia, ejemplo
36 calidad psicoldgicos cuande um  cliente  chace
; comparacion de los productos
En esfe cazo nos refenmos a Tos
precios de estadia en los hoteles
Beducir el precio de un producto, Precio de : Preﬁlos 1 dojg:r;llmllles d? Egabgnas aalae
para atraer una mayor clientela. penetracion orEniaccs TENES actralinies gue ' se
competencia realizan en la zona turistica ya
mue los precios tiende a ser
similares.
Pracios Precios por Froductos indispensables para

U Feeducir los precios por debajo de los AR cartera de el producto prjncipa.l: gjemplo

| dela competencia, para bloguearla v 1 productos — los cartuchos de tintas ya que

fe | ganarle mercado. - productos deben ser especificos para cada

R competencn, cautivos modelo de Impresora)

Las ftiendas de moda puedsn
tener tres diferentes niveles de
Difarencial de Precios por precios, ¢l cliente posiblements
Hacer promociones por temporada, S Cartera de creerd que los trajes sean de
reduciendo los precios del producto d.ifc?ﬁjﬂcié productos - baja, media v alta calidad La
por un tiempo limitado. s el e Lineas de funcidn del vendedor serd en
r productos establecer diferencias de calidad
visibles que avalenlos
diferentes niveles de precios
Apple uhhiza este fipe de
estrategias los primeros dos
Diferencial de meses  del hnza;uienio cl_el
Ofrecer cupones o vwvales de precio — Descenails 4 | sprosische. con: peecio: o Res
Lo deciniiin precios — Nuevos || altos del'margeu para lusgo de
especiales productos ese periodo poco a poco
conformé salen nuevas
versiones de ese producto I
reduciendo los precios.
Dfrecer los productos vie Infemet, Fenas miemacionales, [as expo
llamadas telefimicas, envio de PUSH PUSH ferias para pequetios
correos, vistas a domicilio. Emprasaros.
[ Ubicar [os productos en todos [os Distribucién Feras v salones sectoriales o
puntos de ventas habides v por haber it multizectoriales  abiertos  al
piblico: El wisitante original
Ubicar los producios solamenfe en que zcude es el consumider
loz puntos de vemtas que sean| Distribucidn individual de la propia localidad
ventajosos para el tipo de producto selectiva. donde s€ organiza la
que vendemos exposicion. El motive de la

w3 [ Joicar Ios productos solo en un solo || Distmbucion asistencia es la cunosidad o

*'__‘\1 punto de venta que sea exclusivo. exclusiva. el cardcter festivo del evento.

e PULL Habitualmente el expositor que
participa lo hace por motivos
de imagen vy relaciones

Pl ot e i ion par piblicaz. Mo obstante, también

lograr una mayor cobertura de 3 3% i i

nuestros  productos, © awmentar Penetracion Gﬁ}rﬂnﬂdaﬁiesmf S bla

nuestros puntos de ventas DOIENCHIN 08 INITIACION 2
el perfil del consumidor o la
aplicacién de una estrategia de
aspiracion mediante la
promocién de nuevos
productos.

Poner anuncios en dianos, revistas o Penetracicn Atraceion Promocion con miluencers

P Internet. B

O Crear _bolelmes fradicionalez o Fensitaias Empuje l-'remem:_laj.-' accion en las

|| electrénicos. redes zociales

O Crear carteles, volantes, IMarketing experencial

= || presentaciones, folletos o Penetracidn Atraccion

a calendarios publicitarios.

= EncomTar medios creativos de |

Participar en ferias, expos v otros. Penetracion Empuje publicitarse, como Marketing
de Guermnlla.

Elaboracién propia.
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La Estrategia de Descremado de Precios (William, Etzel y Walker, 2014) supone establecer un precio
inicial relativamente alto para un producto nuevo se le designa asignacién de precios descremados en el
mercado. Es decir, el precio es alto en relacién con la escala de precios esperados del mercado meta. En otras
palabras el precio se pone al més alto nivel posible que los consumidores mas interesados pagaran por el nuevo
producto.

Esta estrategia de precios consiste en fijar un precio inicial elevado a un producto nuevo para que sea
adquirido por aquellos clientes que realmente les interese el producto y que tienen la

capacidad econdmica para conseguirlo. Dejando claro que una vez el producto alcance su ciclo de vida el
precio tendera a bajar.

Las Estrategias de Precios de Penetracion, al igual que la anterior, se aplicable a productos nuevos pero
totalmente opuesta al descremado de precios ella consiste en fijar un precio inicial bajo para conseguir
una penetraciéon de mercado rdpida y eficaz, para atraer rapidamente a un gran nimero de consumidores
y conseguir una gran cuota de mercado. El elevado volumen de ventas reduce los costes de produccion,
permitiendo a la empresa bajar més sus precios. (Armstrong et al., 2004)

La Estrategias de Precios Orientadas a la Competencia va dirigida a lo que hacen los competidores. La
fijacién de precios basados en la competencia consiste en el establecimiento de un precio al mismo nivel de
la competencia, apoydndose a la idea de que los competidores ya han elaborado acabadamente su estrategia
de fijacién de precios. (Agueda Talaya, 1997)

Las Estrategias de Precios para Cartera de Productos sugiere fijar el precio de un producto ha de ser
diferente si el producto forma parte de un grupo de productos. En ese caso, la empresa debe fijar un conjunto
de precios que maximice los beneficios de toda la cartera de productos. (Philip, Armstrong, Cdmara, & Cruz,
2004)

Las Estrategias de Diversificacion son aquellas que las empresas optan para ampliar las bases de sus
actividades teniendo presente tres importantes razones: la empresa no puede alcanzar sus objetivos dentro
de las actividades actuales, los excedentes financieros superan los recursos necesarios para la expansion
del negocio y la rentabilidad esperada de las oportunidades de la diversificacion supera las de expansion.
(Fernandez Lorenzo, 2012)

Esta estrategia presenta cuatro modalidades tales como la Diversificacién Horizontal que es el proceso
mediante el cual la empresa introduce productos nuevos o derivados de los actuales, que comercializa en
los mercados tradicionales; la Diversificaciéon Vertical cuando la empresa toma control de algunos de sus
distribuidores por alguna razén estratégica; la Diversificaciéon Concéntrica donde la empresa explota todos
los recursos que posee incluso sus distribuidores y comercializa productos parecidos en mercados parecidos
a los actuales; y la Diversificacién Total es cuando la empresa arremete negocios drasticamente distintos de
los actuales. Esta tiltima es la menos frecuente. (Ferndndez Lorenzo, 2012).

La Estrategia de Penetracion del Mercado consiste en ver la posibilidad de obtener una mayor cuota
de mercado trabajando con nuestros productos actuales en los mercados que operamos actualmente. Esta
estrategia ofrece mayor seguridad y menor margen de error, ya que trabaja con productos y mercados
conocidos. (Espinoza, 2015)

Los cambios constantes del mercado lleva a las empresas a desarrolla nuevos productos para los mercados
en los que opera actualmente. Por lo tanto, en determinadas ocasiones sea necesario lanzar nuevos productos,
la modificacién o innovacién de los productos, para satisfacer las nuevas necesidades causados por dichos
cambios. Esta es la denominada Estrategia de Desarrollo de Productos. (Espinoza, 2015)

La Estrategia bajo ¢l modelo PUSH es de tipo descendente, es decir, que su enfoque inicia desde el
fabricante hacia el canal, y del canal hasta el usuario final. Para que los fabricantes dirijan su promocion
de forma directa a otros intermediarios de la cadena de distribucidn. Esta estrategia consiste en ubicar los
esfuerzos de comunicacién y de promocién sobre los intermediarios, haciendo referencia a la marca, el
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producto o el espacio de venta, asuvez aincitar alos consumidores a comprar el producto. (Lavanda Reategui,
2018)

Mientras tanto, la Estrategia bajo el modelo PULL es de sentido ascendente en contrapuesta a la Estrategia
Push. La comunicacién se da desde el usuario final hacia el fabricante. Consiste en alinear los esfuerzos de
comunicacién del comprador final a través de los medios de comunicacién para que éste exijalos productos al
fabricante en los puntos de ventas minorista con las especificaciones que requiera. (Lavanda Reategui, 2018)

Andlisis de la estrategia

Como parte de la investigacién, la revisién bibliografica ofrece una serie de estrategias de marketing que
pueden aplicarse tanto a empresas de servicio como a las empresas del sector turistico.

Estas estrategias no deben tomarse en su estricto sentido donde las empresas deben enmarcarse de forma
exclusiva; por el contrario, es necesario realizar un analisis situacional de cada empresa que permitan preparar
una propuesta de acuerdo a las condiciones imperantes y necesidades.

Analizando la situacién de COOPESAL, se identificaron las necesidades de marketing y establecieron una
serie de objetivos a corto plazo. Para cada objetivo, se escogieron las estrategias més adecuadas, presentadas

en el Cuadro 3

CUADRO 3
Objetivos y estrategias a corto plazo parala COOPESAL, R.L.
Objetivos Estrategias E:tifai:gia

- [dentificacion de los productos aptos
para el area - Presentacion de los

Disefiar o -
roductos productos turisticos a la Junta Directiva | Desarrollo de
pum-qﬁw;. v ala comunidad - Coordinacion del nuewvos producto

desarrollo de los productos turisticos
con los mismbros de la conmuidad

- Capacitacion de los pobladores con el
Ofrecer apoyo a [desarrollo de nuevos productos - Apoyo
los pobladores  |a los miembros de la cooperativa en la

Penetracion del
para el desarrollo |gestion de fondos - Consolidacion de cHEtacion

) . Mercado
de los productos |programas exstentes de formacion
turisticos. contima - Implementacion de nuevos
programas de capacitacion
Disefiar un
aquete . ) Penetracion del
P q - Material Promocional - Contacto con
promocional con Mercado -
tour operadores .
la oferta de Promocion
actividades.
Desarrollar - Participacion en ferias, expos y otros

Penetracion del
Mercado -
Promocion

actividades eventos para la promocion de la
promocionales de [comunidad - Utilizar la social media -
la oferta turistica. [RRPP

R enlaces | Acercamiento con la ATP para lograr Desarrello de

v alianzas para la |. . . Mercado -
,_ inclusion en la propuesta de turismo . )
promocion del . ) . Estrategia de
. Enlazar alianzas con agencias de viajes )
turismo en la alianza de
. locales y tour operadores
region mercadas
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DISCUSION

El marketing no es una funcién empresarial estdtica, ademads de evolucionar ripidamente, debe adaptarse a
los cambios y tendencias del mercado, por ende, con la revisién bibliogréfica de las estrategias de marketing ya
sea para empresas de servicio o de turismo, no se pretendfa enmarcar a la empresa en un grupo de estrategias
fijas. De hecho, COOPESAL es una empresa de servicios turisticos, por lo que las estrategias de marketing
deben ser una combinacién a la medida de ambas estrategias examinadas en las referencias bibliograficas.

Con esta investigacion, se documentan y comparan las estrategias de marketing recomendadas para ambos
sectores (servicios y turismo) y seleccionan aquellas que logren que COOPESAL alcance sus objetivos para
su desarrollo y beneficio de los asociados y miembros de la comunidad

CONCLUSIONES

Las actividades organizadas de marketing tienen como fin la satisfaccion de los clientes, alcanzando
intercambios de ofertas y de valor para los consumidores y asocios en general. La aplicacion de estrategias de
marketing es un factor determinante para alcanzar el éxito de los objetivos de COOPESAL.

Centrar sus actividades de marketing en un solo tipo de estrategias, ya sea de servicios o de turismo, no
es recomendable. Es necesario realizar un anélisis de la situacién particular de cada negocio y evaluar la
combinacién de estrategias, de manera que se adapten a sus necesidades y logren agregar valor a los productos
o servicios de cada empresa.

El turismo es un sector en crecimiento por tanto es importante que los miembros de la comunidad de
Santa Librada, formalmente agremiados en una cooperativa, consideren las recomendaciones de marketing
para poder fortalecer sus funciones y beneficien a los miembros de la cooperativa y a toda la comunidad
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