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“PRODUCCION DE PAQUETES TURISTICOS”

(Planificacion, determinacion del costo y del prec i0)

Resumen

El presente trabajo esta orientado a un andlisis particular del negocio turistico,
especificamente Agencias de Turismo Mayoristas; en el que se desarrolla un proceso de
produccion del producto turistico, “Paquete Turistico” , desde la planificacion hasta el
lanzamiento del producto. Como asi también la interaccion de las empresas de la
actividad que integran la Cadena Turistica.

Desde el aspecto especifico de los costos, se trata de explicar la posibilidad y necesidad
de la coexistencia de diferentes modelos y/o técnicas de costos y gestion, en relacion con

las necesidades de informacion de los usuarios.
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1. Introduccién

La actividad turistica estd configurada dentro de un conglomerado de empresas
vinculadas al turismo y por lo tanto la planificacién de las actividades de una de estas
empresas, no solo dependen de otras, sino que también afectan a otras empresas. Por
ende las decisiones de las empresas vinculadas a la actividad turistica tienen algun grado
de impacto en las todas las empresas que conforman la “Cadena Turistica”. Tal como se
definiera este concepto en “Un enfoque preliminar para la gestibn de la actividad
turistica”* en el que se conceptualiza textualmente:

“Una cadena ldgica de elaboracion del producto turistico pasa por la imaginacién de los agentes
de turismo para trabajar sobre un destino; el andlisis de su patrimonio con sus atractivos, cultura
de sus habitantes actuales, politicas municipales, accesos, planta urbana; el alojamiento y los
servicios gastronémicos; los servicios recreativos, productores, comercios, servicios de apoyo que
seguramente éstos se presenten en distintos eslabones de la cadena tales como comunicaciones,
seguridad, asistencia médica al viajero y asistencia financiera.

Siendo esta cadena vulnerable, puesto que ante la motivacion de hacer turismo, no
necesariamente el consumidor potencial la debe recorrer de esta manera, sino que puede armarse
Su propio paquete turistico con su cronograma, reservas, tickets, etc., por ejemplo a través de
Internet y asi entrar en la cadena por cualquier eslabén o directamente no entrar en ella (siendo
esto Ultimo poco probable)”.

En funcién de ello, es que, el trabajo de produccion de un paquete turistico no se centra
exclusivamente en llevar a cabo este objetivo, sino en la necesidad de interactuar con las
distintas empresas que conforman esta Cadena Turistica, con un objetivo final de
seduccion de la demanda y la satisfaccion que todo cliente (turista) requiere
minimamente, tal como Calidad y Precio.

Introduciendo la labor en el objetivo de este trabajo, es menester efectuar:

a) Una planificacion exhaustiva y razonable

b) A partir de esta planificacion; integrar los modelos y técnicas de costeo que
permitan obtener el menor costo posible, que sea eficiente la labor de produccion
y coordinar con el Departamento de Marketing, todas las actividades tendientes al
logro del objetivo propuesto.

c) Fijacion del precio acorde a las expectativas de utilidades de la empresa, los
valores de mercado y teniendo el cuenta el ciclo de vida del producto en cuestion.

Para llevar adelante en forma eficiente el logro de los objetivos de una empresa cuya
actividad es la de “Agencia de Turismo Mayorista”, es que se propone una organizacion
formal con desagregacion en centros de costos y en cada uno de ellos, las actividades
gque se deben desarrollar en forma encadenada, tal como se muestran en los cuadros 1y
2.

! Rubén E. Galle — Un enfoque preliminar para ldigesle la actividad turistica” - VIII Congresolde
Instituto Internacional de Costos — Uruguay, 2003



Secciéon 6
D epartamento
Centro de Centro de Centro de
Costos “A” Costos “B” Costos “C”

Actividad X Actividad Y Actividad Z

Cuadro 1.

Produccion
de Paquetes
Turisticos

Paquetes Paquetes Paquetes

Nacionales Regionales Internacionales

Blisqueda de Transportes oteleria y Servicios Marketing y
destinos p gastronomia de apoyo Publicidad

Cuadro 2.

Analizando la perspectiva particular de la produccion de paquetes se debe trabajar con el
encadenamiento de las actividades propias de este proceso, y la vinculacion con las
empresas del sector, que necesariamente deben intervenir en la prestacion del servicio.



En relacion con la forma de costear este proceso, se debe diferenciar, a) la necesidad de
informacién para medir la gestion del proceso productivo, para lo cual se propone
determinar el costo de las actividades que se deben desarrollar; b) la forma de costear el
paquete turistico, para lo cual se propone la utilizacién del costeo variable; c) El analisis
de los costos fijos de produccién y comercializacion, generandose “indicadores” de éstos,
para lo cual es fundamental efectuar un analisis del ciclo de vida del producto,
reconociendo que este es un analisis valido, Unicamente para el mediano y largo plazo.

En cuanto a la intervencién de Marketing; para poder llevar a cabo todas las tareas
anteriores, se requieren estudios de mercado, analisis de la demanda, proyeccion del
namero de turistas potenciales e informacion sobre precios de mercado, como
actividades esenciales.

Para la determinacion del precio indicativo, se requiere de la informacion de costos y los
datos aportados por marketing, y se propone la utilizacion de la adecuacion de la férmula
de punto de equilibrio, para la determinacion de precios de venta.

2. PLANIFICACION

La planificacion especifica de la produccion de paquetes turisticos se plantea en
actividades que se deben desarrollar, diferenciandose tres (3) etapas (Cuadro 3), a saber:

Etapa 1: Definicién del tipo de turismo, Destinatarios, Busqueda de atractivos y sus
actividades a programar.

Etapa 2: Estimacion de tiempos de visitas de atractivos, Estimacion tiempos de otras
actividades, Determinacion de tiempos libres y descansos, Determinacién del tiempo total
del Paquete (Origen — Destino — Origen)

Etapa 3: Coordinacién con las empresas intervinientes y Configuracién del cronograma
de actividades con el mayor detalle posible.

TIPO DE DESTINA- ATRAC-
13, ETAPA
TURISMO TARIOS TIVOS
TIEMPOS TIEMPOS TIEMPOS
23, ETAPA TOTAL
DE VISITAS LIBRES O-D-0
OORDINACION RONOGRAMA
32 ETAPA CON
EMPRESAS FINAL
Cuadro 3.



La diferenciacion en tres etapas, es al sélo efecto de agrupar actividades dentro del
proceso con vision horizontal.

Seguidamente, y con el objeto de mejorar la comprensién del trabajo se planteara un
ejemplo, que se seguira en cada uno de los pasos del proceso productivo, incorporandole
los datos necesarios para su analisis.

CASO:

Se plantea a modo de ejemplo la produccion de un “Paquete Turistico”, del tipo
“Aventura”, para desarrollarse en la ciudad de Mendoza, a tal fin y en el esquema n® 1, se
exponen, los destinatarios, los atractivos a visitar y las actividades programadas, en
relacion al tipo de turismo bajo andlisis, que se llevaran a cabo en cada atractivo. En
tanto en el esquema n°® 2, se expone el encadenamiento l6gico de las actividades
explicadas en este trabajo como argumento tedrico.

. Actividades
Atractivos Programadas
Produccién i

De Paquetes

Turisticos Rafting

Mountain Bike
Canopy

Degustacion de

Vinos y almuerzg,
Sugerido a
Paquetes Jévenes

Nacionales 25/40 afios Campamento
Montafiismo

Parapente

Turismo
Aventura

en MENDOZA -
Cabalgata

Esqueman® 1

Continuando con el caso planteado, sera necesario, una vez definidos los atractivos y las
actividades programadas para cada uno de ellos, comenzar con las actividades previstas
en la segunda etapa, comenzando con la determinacién de los tiempos que requiere
llegar hasta cada atractivo, y las actividades a desarrollar en cada uno de ellos, esta
actividad se expone en el Esquema n° 3.

Como otra actividad de esta etapa, es diagramar los tiempos libres, de descanso y los
requeridos para la salida desde origen (O) y arribo a destino (D), como asi también la
salida de destino y arribo a origen; en este caso se plantea que el trayecto O — D - O se
realiza con transporte aéreo, partiendo desde BUE.

Esta etapa de la planificacion, fija el tiempo total del Paquete Turistico que en este caso
seré de 10 dias de duracion, dato éste, de sumo interés para la etapa siguiente y también
para el Departamento de Marketing, a efectos de comenzar a diagramar la publicidad,
folleteria, etc.



Produccién
De Paquetes
Turisticos

Paquetes
Nacionales

Turismo Busqueda de
Aventura Restinataros atractivos
en MENDOZA

Esquema n® 2

Parapente

Mountain Bike

Degustacion de
Vinos y almuerzg

Cabalgata

Campamento
Montafiismo

Esquema n® 3



En la etapa siguiente, se culmina con la planificacibn a nivel productivo, con la
coordinacién con las empresas vinculadas, con las que se brindara el servicio, y la
configuracién del cronograma de actividades.

En esta tercera etapa, y fundamentalmente en las actividades de coordinacion con las
empresas vinculadas, comienza a tener ingerencia el aspecto econémico y financiero,
dado que es la actividad medular para la determinacion de los costos del paquete, en el
Esquema n° 4, se explican las actividades a realizar con las empresas integrantes de la
Cadena Turistica y a partir de ello se configura la composicion del “Cronograma de
Actividades” propias del paquete en cuestion.

Esquema n°® 4

3. ANALISIS DE LOS COSTOS

Para la determinacion de los costos de produccion de los paquetes turisticos, se deben
desagregar los costos en variable y fijos. En principio, se podria concluir que los costos
de los servicios prestados a los turistas, y tomando con nivel de actividad justamente
“Cantidad de Turistas” son todos variables, aunque se debe tener en cuenta que la
modalidad de contratacion de los servicios externos — Illdmese a éstos Hoteleria,
Gastronomia, Transporte, etc. — en algunos casos complica la variabilidad en funcién de
la cantidad de turistas.
Para dar consistencia a lo recientemente expresado, las agencias de turismo mayoristas,
a efectos de lograr un mejor precio del servicio externo, aseguran y bloquean las plazas
hoteleras, por ejemplo, lo que implicaria que en caso de no ocupar las plazas
bloqueadas, tendrian que igualmente abonarlas. Justamente para variabilizar estos
conceptos es que las Agencias, trabajan coordinadamente con los responsables de
marketing y ventas, aplicando estrategias que flexibilicen estos contratos, tales como:

a) Desbloguear con un tiempo prudencial de anticipacion, las plazas contratadas,

b) Ofrecer promociones de venta sobre la fecha de salida de los tours,

c) Contar con alternativas de frecuencias de traslados

d) Contratos con hoteles de similares caracteristicas en destino



Estas son solo algunas, de un abanico de estrategias a aplicar, y por tal motivo, los
componentes del costo generados por los servicios externos contratados se consideran
totalmente variables.

Otra cuestidn a tener en cuenta, es la cantidad de turistas por grupo (contingente) que se
debe prever para el paquete turistico.

En tal sentido, para la determinacion del costo variable de produccion, se deben
considerar los contratos con los servidores externos, que a modo de ejemplos, se citan:

N
Hoteleria y Gastronomia

Aéreo
Transfers (traslados) \
Guias de turismo
Tasas de Ingreso
Otros servicios )

Costos de cada uno de los servicios, en
funcion del Grupo o Contingente

TOTAL DE COSTOS POR SERVICIOS EXTERNOS

Este total de costos por servicios externos por grupo, en relacion la cantidad de turistas
del contingente, resulta:

TOTAL DE COSTOS POR
SERVICIOS EXTERNOS P/GRUPO COSTO VARIABLE
SERVICIOS EXTERNOS POR
TURISTA

CANTIDAD DE TURISTAS DEL
GRUPO

Adicionalmente se deben calcular los costos variables de comercializacion, que en
algunos casos son estrictamente “costos” variables y en otros, si bien siguen siendo
variables deben calcularse sobre el precio de venta, que obviamente a esta altura del
andlisis no es conocido, y es uno de los conceptos a determinar. Estos costos variables
de comercializacion se exponen:

\
FOLLETERIA PERSONALIZADA
COSTO VARIABLE DE
PORTADOCUMENTOS \ COMERCIALIZACION POR
TURISTA
IMPRESIONES (VOUCHERS)
y
SE CALCULAN
COMISIONES SOBRE VENTAS — SOBRE EL PRECIO
IMPUESTOS SOBRE VENTAS > SE CALCULAN
SOBRE EL PRECIO




En relacion con los costos fijos propios, tanto de produccién como de comercializacion,
es conveniente que se efectde un analisis del Ciclo de Vida del producto, para lo cual el
Departamento de Marketing, nos debera informar sobre la vigencia de vida de el producto
y la cantidad de turistas normales probables para todo el ciclo, con desagregacion de
cuantos turistas considerar para cada periodo dentro de ese ciclo.

Un dato interesante, para que el empresario cuente con informacién, es entregarle un
indicador de la incidencia de los costos fijos propios por turista en el ciclo definido.

COSTOS FIJOS PROPIOS DE
PRODUCCION y
COMERCIALIZACION INCIDENCIA DE COSTOS
— FIJOS PROPIOS POR
TURISTA

CANTIDAD DE TURISTAS
PROBABLES NORMALES EN EL
CICLO

4. DETERMINACION DEL PRECIO INDICATIVO

Para determinar el precio indicativo, se requiere:

a. Los costos de los servicios externos (variables)

b. Los costos de comercializacién (variables), con desagregacion de los porcentajes
sobre ventas de las comisiones y los impuestos

c. Los costos fijos de la produccién del paquete

d. El porcentaje de utilidad deseado

e. La cantidad probable de turistas para un periodo

Utilizando, para este fin, la formula de punto de equilibrio adecuada a la determinacién de
precios, y la utilidad planeada o esperada se expresa como porcentaje sobre costos,
tendriamos que:

° C. F. x (1+U)
t P—(C.Var+P x Cm + P x Im) x (1+U)

Donde:

C.F. = Costos Fijos

P = Precio (variable a determinar)
C.Var = Costos Variables Unitarios
Cm = Comisiones sobre ventas en %
Im = Impuestos sobre ventas en %

U = Utilidad deseada en %

Qt = Cantidad de turistas esperados

Luego despejamos el precio “P”, de la siguiente manera:

10



o - C. F. x (1+U)

P (CVarx (1+U)) + (PxCm x (1+U)) +(P x Im x (1+U )
al Crmx (1+U) M

C. F. x (1+V)
P- (Pxr)-(Pxs)-(CVarx (1+U)) _

Qi

Px (1-r-s)-(C.vVar x (1+U)) _

Px (1-r-s)_

C. F. x (1+U)

C. F. x (1+U)
Q

+ (C.Var x (1+U))

C. F. x (1+U)
P Q

+ (C.Var x (1+U))

(1-r-9s)

Seguidamente se ejemplifica, la determinacion del precio con los siguientes datos

propuestos:

Costos de Servicios Externos (variables)
Costos de Comercializacion (variables)
Costos Fijos

Comisioén sobre Ventas
Impuestos sobre Ventas
Utilidad deseada

Cantidad de Turistas esperados

Por lo que obtenemos un precio indicativo de:

PRECIO
INDICATIVO - 127317

Que se obtuvo por aplicacion de los datos a:

$825,00 Unitarios

$35,00 Unitarios

$40.000,00 Anuales

10%

5%

20% Sobre Costos Totales
4000 En el afo
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CF X (1+U)
+ C Var X (1+U)
Q.
P =
1 - r - S
$40.000,00 x 1,20
7000 + % 860,00 x 1,20
P =
1 - 0,12 - 0,06
48.000,00
2000 + 1032,00
P =
0,82
Comprobacion
VENTAS (4000 x 1273,17) $ 5.092.680,00
COSTOS VAR (A) (4000 x 825) $(3.300.000,00)
COSTOS VAR (C) (4000 x 35) $ (140.000,00)
COMISIONES S/VENTAS 10% $ (509.268,00)
IMPUESTOS S/IVENTAS 5% $ (254.634,00)
CONTRIBUCION MARGINAL $ 888.778,00
COSTOS FIJOS (B) $ (40.000,00)
RESULTADO $ 848.778,00
20,00%
ICOSTOS TOTALES $(4.243.902,00)

De todos modos, la determinacion del precio por aplicacion de este método, no garantiza
que el mismo sea el que haya que aplicarle al paquete, y justamente se habla de “Precio
Indicativo”, porque es el punto de partida para efectuar el andlisis de comparacién con

12



precios de mercado y el andlisis de encuestas, que seguramente cuenta el Departamento
de Marketing, respecto de las expectativas de los clientes ante la busqueda su
satisfaccion.

5. PUBLICIDAD Y VENTA

Se concluye de esta manera la planificacion, determinacion de costos y el precio del
paquete turistico, y comienzan las actividades tendientes a la publicidad y venta del
producto.

El mercado turistico en la Argentina, desde hace mas de una década aproximadamente,
se encuentra en expansion y debe soportar constantes cambios a nivel econdmico,
influencias de modas (que también en esta actividad existen) y la competencia interna y
externa.

Por lo que, las Agencias de Turismo se encuentran obligadas a mantener aquellos
productos tradicionales (adaptandolos a los cambios), mas un vertiginoso trabajo de
investigacion a efectos de generacion de nuevos productos.

Esta circunstancia, de rapida generaciébn de nuevos productos, les provoca a las
Agencias de Turismo, que para el lanzamiento de sus nuevos productos, realicen un
analisis del proceso de producciéon no tan profundo como el que aqui se expone,
basandose Unicamente en los costos de servicios externos y los precios de mercado de
productos similares.

Se expone a continuacion y al solo efecto ilustrativo la planificacién definitiva del producto
y un modelo de folleto publicitario en los cuadros n°® 4 y n° 5.

6. CONCLUSIONES

Se observa el desarrollo metodologico de integracién de sectores de la empresa en la
planificacion, costeo y determinacion de precio de un proceso de produccion del area
servicios, dentro una actividad en constante crecimiento y cambios en el entorno en que
se desenvuelve.

Asimismo se destaca que en distintas etapas del proceso, pueden convivir diferentes
enfoques técnicos y metodologicos, a fin de obtener informacion para evaluar la gestion
empresarial (costeo de actividades y ciclo de vida del producto), como para la toma de
decisiones (costeo variable, analisis marginal y punto de equilibrio econémico).

Por ultimo, se demuestra la influencia del mercado y las empresas vinculadas con la
actividad turistica, aun cuando sus actividades especificas distan de la que desarrolla una
de estas empresas.
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Cuadro n° 4
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Cuadron®5
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