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RESUMEN

El proposito de esta investigacion fue disefiar un Plan de Marketing Turistico para la
Agencia de Viajes Sustaintours de la ciudad de Riobamba, debido a que dicha empresa
se ha desarrollada como tal empiricamente y requiere mejorar la estructurar de procesos
enfocados en la comercializacion de la oferta, abarcando nuevos nichos de mercado.
Este trabajo de investigacion se basa en posicionar a la agencia de viajes dentro del
mercado nacional e internacional, mediante el uso adecuado de recursos. Para lo cual
se trabajé acorde a los objetivos y estrategias del Plan Integral de Marketing Turistico
del Ecuador (PIMTE), basado en lineamientos y tendencias turisticas de la actualidad.
Para efectuar dicha investigacion se ejecutd lo siguiente: Recopilacion de
fundamentacion tedrica a traves de la revision bibliografica, teniendo como base el
libro de Marketing Turistico de Philip Kotler, adicionando el aporte de Rafael Mufiiz
detallado en el sitio web Marketing en el siglo XXI. Diagndstico de la situacion actual
de la empresa, empleando la herramienta administrativa (FODA), obteniendo
informacion directa y de campo con la colaboracion de alta direccion de la empresa,
los mismos que fueron analizados y jerarquizados. Se ejecut6 un estudio de mercado
para determinar el nivel de posicionamiento de la empresa a través de encuestas
dirigidas a la demanda y entrevistas dirigidas a clientes internos para conocer el interés
de reformar la estructura del plan de marketing. El disefio de un Plan de Marketing
Turistico para el posicionamiento de la Agencia de Viajes Sutaintours, se lo establece
conociendo las falencias de la empresa, el esquema se basa en el criterio del autor
Mufiiz enlazado con criterios personales, segun las necesidades y sugerencias de alta
direccion. El plan de accion esta enfocado en macroprogramas, programas, proyectos
y actividades, que seran ejecutadas en tiempo estimado de corto, mediano y largo plazo,

con la autogestion y financiamiento empresarial.
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Abstract

The purpose of this research is to design a Tourism Marketing Plan for the Sustain tours
Travel Agency from Riobamba city, because the company has developed empirically and
requires to improve the structure of processes focused on the commercialization of the
offer, Covering new market places. The purpose of this research work is based on
positioning the travel agency within the national and international market, through the
appropriate use of resources. In order to achieve this, we worked in accordance with the
objectives and strategies of PIMTE (Integral Plan for Tourism Marketing of Ecuador),
based on current tourist lineaments and trends. For this research the following work is carry
out:

Compilation of theoretical foundations through the bibliographical revision, having as main
base the book of Tourist Marketing of Philip Kotler, adding the contribution of Rafael
Muiiiz, detailed in the website Marketing in the XXI century.

Diagnosis of the current situation of the company using the administrative tool (FODA),
having direct and field information with the collaboration of senior management of the
company, the same ones that were analyzed and hierarchized.

A market study was conducted to determine the level of company positioning through
surveys aimed at the requirements and interviews directed to internal clients to know the
interest of reforming the structure of the marketing plan.

The Tourism Marketing Plan for the positioning of the Sustain tours Travel Agency, is
established knowing the shortcomings of the company, the scheme is based on the criteria
of the author Muiiiz linked with personal criteria, according to the needs and suggestions of
senior management. The action plan is focused on macro-programs, programs, projects and
activities, which will be executed in an estimated time, short, medium and long term, with
self-management and business financing.

éﬁcccucgié;muu/o //

Reviewed by: Enrique/Guarhbo Yerovi.
Language Center Teacher.
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INTRODUCCION

La actividad turistica de la Gltima década en el Ecuador demuestra que el sector aporta
al crecimiento paulatino de la economia 1.5% del PIB en el 2016. (MINTUR, 2016),
afortunados de poseer un pais con cuatro mundos y una creciente entrada de visitantes
al afo, gracias a su diversidad de flora y fauna presente en los mismos. Los ingresos
econdmicos generados de la oferta turistica brindada por diversos sectores, contribuyen
al desarrollo social de pueblos vinculados con esta actividad.

La campafia de promocion turistica ALL YOU NEED IS ECUADOR, con visién a
posicionar el pais como destino turistico en el mundo ha obtenido resultados positivos
abarcando nuevos segmentos de mercado, registrando cerca de 455 millones de
personas que han sido impactadas con esta campafia, logrado posicionar al destino

Ecuador en una escala internacional (MINTUR, 2014).

El plan de marketing es esencial en cualquier empresa, siendo una herramienta de
gestion para aquellos empresarios que anhelan que su organizacion sea competitiva en
el mercado. Hoy en dia la tecnologia esta presente en cualquier rincon del mundo,
percibiendo la necesidad de manejar con eficiencia y efectividad la promocion turistica
de la Agencia de Viajes Sustaintours de la ciudad de Riobamba, enfatizado en la
elaboracion de un Plan de Marketing Turistico para el posicionamiento de la misma,

con la finalidad de alcanzar objetivos con una planificacion adecuada.

Se analizé la situacién actual de la Agencia de Viajes Sustaintours, determinando la
desestructura de un Plan de Marketing Turistico, como principal problema presente en

dicha empresa, impidiendo ser reconocida en mercados turistico.

Fundamentar tedricamente permitio elegir el Plan de Marketing acorde a las
necesidades de la empresa, el mismo que se vera reflejado en el capitulo VI, en el cual

se desarrolla la propuesta.



En la presente investigacion se disefio un Plan de Marketing Turistico, dividida en 7
capitulos distribuidos de la siguiente manera:

Capitulo I: Fundamentacion teorica basada en las dos variables descritas en el tema,
variable independiente Plan de Marketing Turistico y la variable dependiente

posicionamiento.

Capitulo 11: Metodologia utilizada en la investigacion, el tipo de estudio especifica la
investigacion descriptiva, bibliogréfica y correlacional, en la poblacion y muestra se
detalla clientes internos y externos de le empresa y finalmente la operacionalizacion de

variables.

Capitulo 1I: Se puntualizo los resultados alcanzados de la informacion arrojada de

entrevistas mediante graficos estadisticos con la utilizacion de Microsoft Excel.

Capitulo IV: Se redactd la discusion, permitiendo conocer las necesidades de la
demanda y el criterio de la parte administrativa de la empresa.

Capitulo V: Se puntualiz6 las conclusiones y recomendaciones de la investigacion,

estableciendo lo que se pretende lograr.

Capitulo VI: La propuesta el punto clave de la investigacién dividida en 7 subtemas,
puntualizando el titulo de la propuesta, introduccion, objetivos, fundamentacion

cientifica - técnica, descripcién de la propuesta, finalmente monitoreo y evaluacion.

Capitulo VII: Se registré la bibliografia utilizada para esta investigacion. Ademas se

adjunta apéndices y anexos, los cuales justifican los resultados del proyecto.



CAPITULO I

1. FUNDAMENTACION TEORICA

1.1. Plan De Marketing

1.1.1. Marketing

Con el propésito de tener una idea completa sobre el contexto en el que se realiza la
investigacion, es importante, tener claro el concepto de marketing como fundamento
de lo que se constituird en un proceso sistémico y planificado, en este sentido se ha

considerado la siguiente definicion:

“Herramienta de gran utilidad en la gestion empresarial, permite desarrollar acciones
alcanzando la competitividad y favorecer la orientacion el cliente, satisfacer sus
necesidades logrando fidelizar y generar rentabilidad para la empresa” (Ojeda &
Marmol, 2016, pag. 4).

1.1.2. Marketing digital (online)

Segun Inboundcycle (2017), establece ser una estrategia indispensable de grandes
oportunidades de crecimiento, posicionamiento y difusion, que engloba acciones y
estrategias publicitarias que se desarrollan en los medios y canales de internet, el
marketing digital se vale de herramientas que estan en constante evolucion y que en las
ultimas dos décadas han permitido un desarrollo importante de la comercializacion de

productos via digital.



1.1.2.1. Herramientas de Marketing Online.

Segun Inboundcycle (2017) , el marketing digital integra las siguientes herramientas
para su aplicacion.

e \Web: principales herramientas que reinen una campafa de marketing digital, el uso
de esta herramienta es de uso complementario: redes sociales, plataformas virtuales,
etc. Que permiten mayor visibilidad de una camparia publicitaria.

e Buscadores: herramientas que permiten a los usuarios de internet encontrar
contenidos relacionados con lo que requieren buscar, ubicarse en las primeras
posiciones de los buscadores permitira acceder con mayor facilidad a la informacion
siendo esta una estrategia de marketing.

e Email marketing: herramienta antigua que aun se mantiene, transmite informacion
través de correos electronicos.

e Redes sociales: herramienta digital mas popular, se adaptado a los cambios y
demanda de los consumidores, siendo estas completamente eficientes para difundir

contenidos e incluso atencion al cliente.

1.1.3. Marketing Turistico

Marketing es la ciencia y el arte de captar, mantener y hacer crecer el nimero de
clientes rentables, en este sentido, mucha gente concibe al marketing turistico como las
actividades de ventas y publicidad, sin embargo, hoy en dia se lo entiende bajo el
razonamiento de satisfacer las necesidades del cliente. Si se comprende las necesidades
del consumidor se desarrollara productos y servicios que proporcionan un valor
superior, se fijara precios, se distribuird y comunicara productos y servicios de forma

eficaz (Kotler, Bowen, Makens, Garcia, & Flores Zamora, 2011, pag. 12).

Segun Kotler y otros (2011) define como la ciencia de captar, mantener y hacer crecer

el numero de clientes en una empresa, pretende satisfacer las necesidades de los clientes



utilizando diferentes técnicas y estrategias de comercializacion (fijar precios, distribuir
y comunicar productos y servicios de forma eficaz). De acuerdo con el criterio de
Kotler y Armstrong (2012), el marketing turistico se entiende como el proceso social
y administrativo mediante el cual se realiza un intercambio de intereses (empresa y
clientes), obteniendo beneficio particulares, es asi como se establece relaciones
redituales, generando un valor agregado a los productos y servicios . Ademas, el logro
de las metas organizaciones depende de necesidades y deseos de los mercados meta,
satisfaciendo estas mejor que la competencia. Las rutas de ventas y utilidades se basan
principalmente en los clientes y el valor que se dé a los servicios y productos. Los que
se pretende no es encontrar al cliente adecuados para un producto, sino mas bien

encontrar productos adecuados para los clientes.

De forma general, el Marketing es paralelo a otras funciones como produccion,
investigacién, administraciones, recursos humanos y contabilidad situaciones que
también son fundamentales en el marketing turistico y que como principio funcional
de negocios, la meta del es vincular a la organizacién con el cliente (Ferrell & Hatline,
2012, pag. 7).
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Figura 1. Funcion del Marketing Turistico
Fuente: (Ojeda & Marmol, 2016)



Cada area del marketing requiere de herramientas particulares de uso, dentro del
marketing turistico se encuentran las herramientas que se analizan a continuacion.

1.1.4. Instrumentos del Marketing Turistico

1.1.4.1.Marketing estratégico.

Se refiere al analisis de los mercados y el entono y en la posible evolucion futura.
Orientacion de la empresa a mantener o aumentar sus ventajas competitivas, ejecutada
mediante el establecimiento de objetivos a conseguir y estrategias para lograrlas, tales
como la investigacion de mercado, segmentacion de mercado, analisis de los
comportamientos del consumidor, la competencia y sus productos, etc. Esto puede ser
a medio o largo plazo (Ojeda & Marmol, 2016, pag. 9).

1.1.4.2.Marketing Operativo

Conocido como Marketing Mix es la dimension de acciones sobre el mercado.
Orientado al disefio y ejecucion de todas aquellas acciones concretas de marketing que
la organizacion o empresa debe llevar a cabo para la consecucion de estrategias
previamente planteadas. Para este disefio la empresa dispone de instrumentos basicos
que combinados permiten conseguir los objetivos previstos. Esto se puede ejecutar a
corto plazo (Ojeda & Marmol, 2016, pag. 9).

« ;Qué se vende? « . A cuanto se vende?
« (productos /servicio)

f Producto Precio

Distribucion Comunicaion

« {Como se conocera?
(canales de
comunicacion)

« .Donde se vende?

« (mercado objetivo,
segmentos de mercado)

Figura 2. Marketing Mix
Fuente: (Ojeda & Marmol, 2016)



1.1.5. Marketing Mix

1.1.5.1.Producto

Variable por excelencia del marketing mix, engloba bienes y servicios que
comercializa la empresa, es el medio que satisface las necesidades de los consumidores,
tomando en cuenta aspectos como la imagen, la marca, el packaging o servicios
postventa. El encargado de manejar el marketing debe tomar decisiones de la cartera
de productos, estrategias de diferenciacion de productos, ciclo de vida y el lanzamiento

de nuevos productos (Espinosa, 2014).

Introduccién | Crecimiento | Madurez Declive
Ventas

7

Tiempo

Figura 3. Ciclo de vida de un producto
Fuente: (Pixel Creativo, 2011)

1.1.5.2.Precio

Permite un ingreso econdémico a la empresa. Antes de fijar los precios a los productos
se estudia aspectos como el consumidor, mercado, costes, competencia, etc. Se sabra
si el precio fue fijado correctamente si | consumidor adquiere dichos productos. Esta
variable aporta al posicionamiento de un producto en el mercado, es por ello que, si se
comercializa un producto de calidad, fijar precio alto ayuda a reforzar su imagen
(Espinosa, 2014).



1.1.5.3.Plaza o distribucién

Tareas o actividades que permiten trasladar un producto/servicio hasta su destino final
(punto de venta), es de gran importancia colocar el producto en manos del consumidor
en tiempo y lugar preciso. La distribucién de los productos depende del mercado, del
producto, consumidores y de los recursos disponibles de la empresa. La estrategia de
distribucion trabaja aspectos de almacenamiento, gestion de inventarios, transporte,

puntos de venta, procesos de pedidos, etc (Espinosa, 2014).

1.1.5.4.Promocion

Comunicar, informar y persuadir al cliente sobre los productos. La empresa da a
conocer como dichos productos satisface las necesidades del mercado objetivo. Se
establece diferentes herramientas de comunicacion: venta personal, promocion de

ventas, publicidad, marketing directo y las relaciones publicas (Espinosa, 2014).

1.1.6. Necesidades, deseos y demandas del cliente

Las necesidades humanas son estados de carecia percibida e incluyen las necesidades
fisicas de alimento, ropa, calidez y seguridad; las necesidades sociales de pertenecia y
afecto y las necesidades individuales de conocimiento y expresion personal. Los
mercaddlogos no crearon esas necesidades, sino que forman una parte béasica del
caracter de los seres humanos. Los deseos son la forma que adoptan las necesidades
humanas, moldeadas por la cultura y la personalidad individual. Cuando las
necesidades estan respaldadas por el poder de compra, se convierte en demandas. a
partir de sus deseos y recursos, la persona demanda productos cuyos beneficios sumen

la mayor cantidad de valor y de satisfaccion (Kotler & Armstrong, 2012, pag. 6).



1.1.7.Valor y satisfaccion del cliente

Los clientes se forman expectativas acerca del valor y la satisfaccion que diversas
ofertas de marketing les bridaran, y compran de acuerdo a ellas. Los clientes
insatisfechos con frecuencia se van con los competidores y desacreditan el producto

ante los demas.

El valor y la satisfaccion del cliente con fundamentales para establecer y administrar

las relaciones con el consumidor (Kotler & Armstrong, 2012, pag. 7).

1.1.8. Mercado

Un mercado es un conjunto de individuos (compradores y vendedores), con
necesidades similares que pueden ser satisfechas por un producto en particular (Ferrell
& Hatline, 2012, pag. 8).

El marketing implica administrar mercados para dar lugar a relaciones redituables con
el cliente, los vendedores deben buscar compradores, identificar sus necesidades,
disefiar buenas ofertas de mercado, establecer sus precios, promoverlas, almacenarlas
y entregarlas. La investigacion del consumidor, el desarrollo de productos, la
comunicacion, la distribucién, la fijacion de precios y el servicio resultan
fundamentales para el marketing. Los consumidores realizar marketing cuando buscan
productos, interactdan con las compafiias para obtener informacion y realizan sus

compras (Kotler & Armstrong, 2012, pag. 7).

1.1.9.Tipos de marketing

El desarrollo del marketing ha dado origen a una diversa y compleja clasificacion de

los tipos de marketing, sin embargo, a continuacion, se presentan aquellos que se



vinculan con el propoésito de esta investigacion y cuya conceptualizacion favorece a la

concepcion de un plan estratégico de marketing.

Marketing directo: interaccion directa con los seguidores para dar a conocer 0s
productos/servicios a través de medios publicitarios (Revista educativa
MasTiposde.com, 2015).

Marketing relacional: conocido adema como cibermarketing, aplicable al internet,
con la facilidad de proporcionar a los usuarios el acceso a este tipo de marketing desde
la comodidad de sus hogares u oficinas (Revista educativa MasTiposde.com, 2015).

Marketing mix: conformado por cuatro elementos adaptable por una empresa,
conocido como las 4P (producto, precio, plaza y promocion) (Revista educativa
MasTiposde.com, 2015).

Marketing digital: basado en las estrategias comerciales de un producto/servicio en

diferentes medios digitales (Revista educativa MasTiposde.com, 2015).

Marketing 3.0: a donde pretenden llegar las empresas, a través de un monitoreo para
conocer las opiniones de los consumidores a cerca de los productos ofertados por la

empresa (Revista educativa MasTiposde.com, 2015).

Marketing social: basado en diferentes técnicas de marketing comercial, con la

finalidad de motivar al cliente (Revista educativa MasTiposde.com, 2015).

Marketing viral: la finalidad es que los usuarios compartan a través de redes sociales
elementos de interés con la finalidad de profundizar conocimientos de productos o
servicio, utilizando diferentes herramientas (imagenes, videos, juegos, contenidos

interactivos, etc.) (Revista educativa MasTiposde.com, 2015).
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Marketing de guerrilla: técnica esperada por empresas pequefias, bajo costo, utiliza
carteles, grupo de personas, video clip, paginas web, correos electronicos, etc (Revista

educativa MasTiposde.com, 2015).

Marketing corporativo: establece estrategias de marketing dentro de la organizacion,
con la finalidad de valorar la fidelidad de los clientes internos de la empresa para

mejorar la productividad (Revista educativa MasTiposde.com, 2015).

Marketing de destinos: promociona los lugares turisticos de un pais o ciudad,
aprovechando el marketing 100%, logrando posicionar como opciones para el cliente

(Revista educativa MasTiposde.com, 2015).

Marketing de servicios: area que adopta diferentes técnicas de servicio para dar apoyo

y soporte a las empresas (Revista educativa MasTiposde.com, 2015).

Marketing internacional: utilizado por empresas transatlanticas que a través de sus
fronteras se comercializa productos, asi llegando a otras partes del mundo (Revista

educativa MasTiposde.com, 2015).

Marketing interno: recoge informacion de la entidad corporativa de la empresa

(misidn, politicas, valores, etc.) (Revista educativa MasTiposde.com, 2015).

Marketing multinivel: consiste en utilizar estrategias para retribuir a los clientes por

sus compras (Revista educativa MasTiposde.com, 2015).
Marketing orgéanico: se utiliza diversas herramientas para crear motores de busqueda,

asi como también redes sociales llegando asi a un publico objetivo, es decir al

consumidor final (Revista educativa MasTiposde.com, 2015).

11



1.1.10. Proceso de marketing

El proceso de marketign se lo ejecuta en cinco pasos, en los cuatro primeros la empresa
analiza a sus posibles clientes, da valor a sus productos para que el cliente y establece
relaciones solidas con este. En el ultimo paso una vez analizo el valor para el cliente se

ejecuta la venta. (Kotler & Armstrong, 2012, pag. 5)

Entender el
mercado y las
necesidades del
cliente.

Disefiar una
estrategia de
marketing
impulsada por el
cliente

Elaborar un
programa de
marketing integrado
que proporcione un
valor superior.
J

Establecer
relaciones
redituales y lograr el
deleite del cliente

Captar valor de los
clientes para
obtener utilidades y
activo de ellos

Figura 4. Proceso de Marketing
Fuente: (Kotler & Armstrong, 2012)

1.1.11. Administracion de marketing

Es el arte y la ciencia de elegir mercados meta y establecer relaciones redituables con
ellos. El objetivo del gerente de marketing es encontrar, atraer, mantener y cultivar
clientes meta mediante la creacion, la entrega y la comunicacion de valor superior para

el cliente (Kotler & Armstrong, 2012, pag. 8).
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1.1.12. Marketing de relaciones

Se centra en establecer una relacion estable y duradera con los clientes rentables para
la empresa. La mayoria de las empresas sabe que es méas rentable conseguir ventas

repetidas de los clientes actuales que atraer a nuevos clientes (Ojeda & Mérmol, 2012,

pag. 6).

1.1.13. Fases para implementar el marketing relacional

Alcaide, y otros (2013, pag. 17) establece 5 fases a la hora de implementar una

estrategia de marketing relacional, detallas a continuacion:

Identificar: el universo de clientes para conocer a fondo sus necesidades y deseos

particulares.

Captar: esta etapa implicara dar a conocer la oferta de productos de la empresa al

publico objetivo, en funcidn de la informacion obtenida en la primera fase.

Satisfacer: la clave estd en que los clientes potenciales se conviertan en reales y que
estos queden satisfechos con los productos. La clave es que el uso o consumo del

producto sea superior a las expectativas previas a la compra.

Retener: la etapa cuatro se centra en convertir a los clientes satisfechos en clientes

fieles.
Potenciar: aumentar la capacidad de generar negocio que tienen esos clientes, bien sea

con el aumento de su compra o por que se conviertan en excelentes prescriptores que

aporten a la llegada de nuevos clientes similares a ellos.
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1.1.14. Planificacion de marketing

La planificacién del marketing implica la toma de decisiones de estrategias de
marketing que ayuda a la empresa a alcanzar sus objetivos estratégicos generales. Se
requiere de un plan de marketing detallado para cada area de negocios, productos o
marca. La parte principal del plan presenta un analisis DAFO de la situacion actual de

marketing (Kotler, Bowen, Makens, Garcia, & Flores Zamora, 2011, pag. 98).

1.1.15. PLAN DE MARKETING

Se lo utiliza para documentar la forma en que se alcanzaran los objetivos de la
organizacion mediante estrategias y tacticas de marketing, relacionado con planes de
otros departamentos dentro de la organizacion. Para desarrollar estrategias y programas
de accidn, primero se debe actualizar informacién acerca del entorno, la competencia
y los segmentos de mercado a los que se atenderd. Inicia con el anélisis de datos
internos para evaluar la situacion actual del marketing, la competencia, temas claves,
asi como amenazas y oportunidades. Se realiza una investigacion de mercados para
conocer los requisitos, expectativas, percepciones y niveles de satisfaccion de los
clientes. Se crea una ventaja competitiva a través de decisiones de segmentacion,
seleccidn, diferenciacién y posicionamiento. Es asi que el plan de marketing describe
el tipo de investigacion de mercado que se realizara y la forma en que se aplicara los
hallazgos (Kotler & Armstrong, 2012).

El plan de marketing es un instrumento de planificacion imprescindible para el correcto
funcionamiento de cualquier empresa, independientemente del tamafio, sector al que
pertenece y de los diferentes recursos que dispone. El plan de marketing responde a
tres preguntas basicas: ; Donde estamos? ¢ Donde queremos ir? ; Cémo vamos a llegar?
Su principal funcién es guiar para alcanzar el objetivo final, detalla ademas los pasos
necesarios para cumplir lo planificado, calculando el tiempo y los recursos

indispensables para cumplir con cada fase (Alcaide, y otros, 2013, pag. 67).
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1.1.16. Importancia del Plan de marketing

Segun Kotler y Armstrong (2012, pag. 699), hacen relevancia a la importancia del

plan de marketing, estableciendo lo siguiente:

¢ El plan de marketing, demuestra la manera en que la empresa establece y mantiene
relaciones fructiferas con los clientes. Ademas, obtiene diversas relaciones tanto
internas como externas.

e El personal de marketing trabaja entre si y con otros departamentos para entregar
valor y satisfaccion a los clientes.

e La empresa trabaja con los proveedores, distribuidores y socios estratégicos para
alcanzar los objetivos del plan.

e Todas estas relaciones son importantes para lograr el éxito de la organizacion y
deben tomarse en cuenta durante el desarrollo de un plan de marketing.

Ademas, Alcaide y otros (2013, pag. 68), define que el plan de marketing es una
herramienta principal para alcanzar un alto grado de orientacion al mercado y trabajar
hacia la creacion y aportacion de valor para los clientes. También, establece objetivos
y motiva para lograr su obtencion, ayuda a la empresa a cumplir de forma eficiente,
reduciendo riesgos y optimizando los recursos disponibles. Mediante la definicion de
estrategias se establece una vision a largo plazo, servird de guia para la empresa. Es
una herramienta de planificacion, evitando posibles errores, aumentando la capacidad
de reaccion ante cualquier imprevisto, permitiendo solventarlos con mayor agilidad,

optimizando asi recursos

1.1.17. Finalidad del plan de marketing

Otorgar coherencia y continuidad a las acciones de marketing que se desarrollan en la

empresa, evitando improvisaciones. Define la hoja de ruta con la finalidad de optimizar
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recursos y detectar oportunidades que permitiran el desarrollo eficiente de la empresa
(Calvo, J., 2014).

1.1.18. Etapas para la elaboracion del Plan de Marketing

En un Plan de Marketing Turistico se consideran las etapas que se proponen en la figura

5y que se explican a continuacion:

-

Resumen
ejecutivo

-  /

Analisis de la
situacion

—_—--------)

Determinacion
de objetivos

—_—

2}

Formulacion
de estrategias

_—

N

Plan de accidn

S

_—

Establecer
presupuesto

Métodos de
control

Figura 5. Etapas del plan de marketing
Fuente: (Mufiz, 2014)

1.1.18.1. Resumen ejecutivo

Se detalla en sintesis el contenido del plan, asi como las estrategias que van a ser

utilizadas, ademas se debe incluir las recomendaciones que se colocaran al final del
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plan, las mismas que servirdn a la alta direccion para obtener una vision general del
contexto (Mufiiz, 2014).

1.1.18.2. Descripcion de la situacion

Segun Espinosa (2014), define como el punto de partida en el que se describe la

situacion actual externa e interna de la empresa, acotando lo siguiente:

e Situacion actual externa: se describe factores que son incontrolables por la
empresa, afectan de forma directa en su desarrollo:

e Entorno general: datos econdmicos, sociales, tecnologicos, politicos, culturales,
medioambientales, etc.

e Entorno sectorial: competidores, proveedores, gustos e intereses de los clientes.

e Entorno competitivo: posibles competidores.

e Mercado: evolucidn y tendencia del mercado (productos, segmentos, precios, etc.)

e Situacion actual externa: informacién sobre produccion, finanzas, marketing,

clientes y recursos humanos de la empresa.

1.1.18.3. Andlisis de la situacién

En primera instancia se coloca la mision de la empresa, la misma que es dada por alta
direccion, se detalla los objetivos corporativos (en qué negocio estamos y a que
mercados se dirige el producto/servicio). Posteriormente se recopila, analiza y evalla
los datos bésicos para una correcta elaboracion del plan, tanto a nivel interno como
externo de la empresa, lo cual llevara a descubrir la situacion del pasado y del presente.
(Muiiiz, 2014). Para esto se requiere la realizacion de:

e Analisis histdrico: consiste en evaluar el pasado y proyecciones futuras (ventas de

los ultimos afios, tendencias del mercado, productos, tendencias de pedidos, niveles
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de rotacion de los productos, comportamiento de los precios, etc.) esto se aplica al
menos a los tres Gltimos afios. (Muhiz, 2014)

Estudio de mercado: debe el mercado y sus principales segmentos, conociendo
las necesidades de los mismos (Mufiiz, 2014).

Anélisis DAFO: analiza las fortalezas, debilidades, amenazas y oportunidades que
posea la empresa, permitiendo tener una vision de la situacién actual y de un futuro
(Muhiz, 2014).

1.1.18.4. Determinar objetivos

Constituye el punto central en la elaboracion del plan de marketing, los objetivos

determinan a donde queremos llegar y de qué forma, representa ademas la solucién de

un problema de mercado o la explotacion de una oportunidad (Mufiiz, 2014).

1.1.18.5. Formular estrategias

Aquellos caminos de accion que dispone la empresa para alcanzar los objetivos

previstos.

Estrategias de segmentacion: no se puede manejar a todo un mercado de la
misma manera e intentar satisfacer a toda la demanda con la misma oferta, es por
ello que se segmenta en grupos con caracteristicas y necesidades semejantes,
logrando asi optimizar recursos. Existe cuatro variables esenciales para segmentar:
geografica, demografica, psicografica y conductual. (Sanchez, 2017)

Estrategias de posicionamiento: espacio que un producto o servicio ocupa en la
mente del consumidor con relacion a la competencia. Se establece
posicionamientos basados en: caracteristicas de productos, calidad-precio o estilo
de vida. Para alcanzar estrategias de posicionamiento se responde a las preguntas

¢De gué perciben los consumidores a la competencia? ¢Qué atributos valoran los
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clientes? ¢Cual es el posicionamiento actual? ;Qué posicionamiento gqueremos
alcanzar? ¢ Tenemos los medios necesarios para ello? (Sanchez, 2017)

e Estrategias de fidelizacidn: se considera fidelizado un cliente, si este se mantiene
como consumidor de servicios un afio completo. Generar una imagen corporativa
que sea facil de identificar es una estrategia para fidelizar (Sdnchez, 2017).

e Estrategia online: un buen plan de marketing debe manejar una estrategia online,
al estar presentes en redes sociales y en el internet en general se debe tomar en

cuenta que debe ser planificada y constante (Sanchez, 2017).

1.1.18.6. Plan de accion

Segun el autor Mufiz (2014), menciona que el plan de accion permite alcanzar los
objetivos propuestos en un plazo determinado, el objetivo del marketing es el punto de
llegada, las estrategias seleccionadas son el camino a seguir para poder lograr lo
establecido y las tacticas son los pasos que se debe recorrer en el camino. Las diferentes

tacticas que se manejen deben estar dentro del marketing mix, indicando lo siguientes:

e Acciones sobre productos: modificaciones o cambios en el producto, desarrollo
de marca, incluir servicios, etc.

e Acciones sobre precio: modificaciones de precio, descuentos, formas de pago,
financiacion, etc.

e Acciones sobre ventas y distribucion: canales de distribucion, renegociar con
mayoristas, mejoras en plazos de entrega, aumentar o disminuir la fuerza de ventas,
expandir o reducir la zona de ventas, etc.

e Acciones de comunicacion: publicidad, promocidn de ventas, relaciones publicas,

marketing directo.
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1.1.18.7. Establecer presupuesto

Se establece gastos segun los programas de trabajo y tiempo aplicado. Para que alta
direccién apruebe el plan de marketing se debe mostrar la cuantificacion indicado en

términos monetarios, asi también lo que va a producir como beneficios.

Una vez aprobado, el presupuesto es la autorizacion para poder utilizar aquellos
recursos econdmicos. Hay que tomar en cuenta que no es el medio para alcanzar un

objetivo, ese medio es el programa (Mufiiz, 2014).

1.1.18.8. Métodos de control

El control es el ultimo requisito de un plan de marketing, permite saber el grado de
cumplimiento de los objetivos a medida que se van aplicando las estrategias y tacticas
determinadas. A través de este control se pretende detectar los posibles fallos que se
puedan ir generando para poder aplicar soluciones y medidas correctivas con la méxima
inmediatez (Mufiiz, 2014).

1.2. POSICIONAMIENTO

El posicionamiento del producto en el mercado considera los siguientes aspectos a

tomar en cuenta en un plan estratégico de marketing

Lograr que un producto ocupe un lugar claro, distinto y deseable en la mente de los
clientes con relacion a los productos de la competencia. El posicionamiento efectivo
parte de la diferenciacion de la oferta de la empresa de forma que proporcione a los
clientes mayor valor (Kotler, Bowen, Makens, Garcia, & Flores Zamora, 2011, pag.
89).
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Posicionamiento en el mercado de un producto o servicio es la manera como los
consumidores definen un producto a partir de los atributos que este proporciona, es
decir, el lugar que ocupa el producto en la mente de los clientes con relacién a los

productos de la competencia (Bernal, B., 2011).

Posicionamiento de marca es el proceso de estudio, definicion e implementacion de
una oferta exclusiva, cuyas particularidades proporcionen alguna ventaja sostenible de
marca en relacion con la competencia, desde la perspectiva de un publico objetivo
(Morales, 2013).

1. Segmentar el mercado

2. Evaluar intereses

3. Seleccionar segmentos

4. Identificar diversas posibilidades de posicionamiento.

‘ 5. Seleccidn y desarrollo de un concepto de posicionamiento.

Figura 6. Proceso de posicionamiento
Fuente: (Bernal, B., 2011)

1.2.1.Estrategias de posicionamiento

Segun Kaotler y otros (2011), pag. 271, establece las siguientes estartegias:

o ldentificar divergencias que aporten valor para el consumidor, proporcionando
ventajas competitivas.
e Escoger ventajas competitivas adecuadas.

e Informar y entregar con eficiencia los productos a los segmentos seleccionados.
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1.2.2. Tipos de posicionamiento

Segun la tesis titulada, EI Marketing Viral y el Posicionamiento en el Mercado de la
Empresa Molinos Miraflores de la ciudad de Ambato, (2013), de propiedad de Medina,
establece:

° Atributo: una empresa se posiciona segun sus particularidades como el tamafio
o el tiempo que lleva en el mercado.

o Beneficio: un producto se posiciona como lider en relacion a diversos
beneficios que los demés no da.

° Uso o aplicacion: el producto se posiciona como mejor de acuerdo a los usos
o aplicaciones que posee.

° Competidor: se puede afirmar que un producto es mejor en algunos o varios

sentidos en relacién al competidor.

° Categoria de productos: se puede posicionar como lider un producto en ciertas
categorias.
° Calidad o precio: se posiciona un producto al momento de ofrecer el mejor

valor, mayor calidad de beneficios a un precio razonable.

1.2.3. Errores frecuentes sobre el posicionamiento

Los errores en los que se incurre generalmente en el posicionamiento de mercado son:

o Subposicionamientos:  incapaces de presentar un beneficio principal y
fundamental para que los consumidores adquieran dichas marcas, producto o
servicios (Espinosa, 2014).

° Sobreposicionamientos: muy limitado o estrecho, puede provocar que muchos

consumidores piensen que la marca no se dirige a ellos (Espinosa, 2014).
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° Posicionamientos confusos: presenta dos o mas beneficios que no son
coherentes entre si y se contradicen (Espinosa, 2014).

° Posicionamientos irrelevantes: presenta un beneficio que interesa a una
pequefia parte de consumidores y no resulta rentable a la empresa (Espinosa,
2014).

° Posicionamientos dudosos: los consumidores no creen que la marca pueda

ofrecer realmente el beneficio principal que presenta (Espinosa, 2014).

1.2.4. Demanda turistica

Conjunto de turistas que de forma individual o colectiva estan motivados por un
sinnimero de productos o servicios turisticos con el objetivo de descubrir sus
requerimientos. Se los define ademas como la cantidad de productos turisticos que los
consumidores estan dispuestos a adquirir en un momento dado con un precio
determinado (UTNTYH, 2015).

1.2.4.1. Clasificacion de la demanda

Segun el sitio web UTNTYH (2015), clasifica a la demanda de la siguiente manera:

e Demanda efectiva o actual: nimero real de participantes en la actividad turistica,
es decir que efectivamente viajan.
e Demanda no efectiva: nimero de individuos que no viajan por algin motivo.

e Demanda potencial: los futuros clientes

1.2.5. Oferta turistica

Fundamental al momento de busca un destino (opciones de viaje). Segun la OMT es el
conjunto de productos y servicios turisticos que estan a disposicion del cliente. Se

subdivide en:
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e Oferta béasica: aquellos bienes y servicios turisticos (alojamiento, agencia de
viajes o cruceros) (UTNTYH, 2015).
e Oferta complementaria: bienes no exclusivos del turismo, aportan al producto

turistico final (deportes, comercio, carretas, etc.) (UTNTYH, 2015).

1.2.6. Segmento de mercado

Segun (Kotler & Armstrong, 2012, pag. 190.191) define lo siguiente:

El consumidor se distingue de acuerdo a necesidades propias como deseos, recursos,
localizacion, actitudes y practicas de compra. A través de la segmentacion las empresas
dividen mercados grandes y heterogéneos en segmentos reducidos, logrando llegar al
publico objetivo de manera eficiente y efectiva con bienes y servicios acorde a sus

necesidades.

e  Segmentacion geografica: consiste en dividir mercados en diferentes unidades
geogréficas: naciones, estados, regiones, municipios ciudades o barrios.

e  Segmentacion demografica: dividir en grupos de acuerdo a la edad, genero,
ingresos, ocupacion, educacion, religion, raza, nacionalidad, etc.

e  Segmentacion por edad y etapa de vida: dividir el mercado de acuerdo a la edad
y etapa de vida.

e  Segmentacion por género: dividir el mercado en grupos de acuerdo al sexo.

e  Segmentacion por ingresos: dividir el mercado en grupos distintos segun los
ingresos econdémicos.

e  Segmentacion psicografica: dividir el mercado en diversos grupos segun la clase
social, estilo de vida o caracteristicas personales.

e  Segmentacion conductual: dividir el mercado en grupos de acuerdo al
conocimiento, actitudes, uso o respuesta de los consumidores ante un producto.

e  Segmentacion por ocasion: dividir un mercado segun las percepciones de los

clientes ante una compra.
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e  Segmentacion por beneficios: dividir el mercado segun diversos beneficios que
los consumidores buscan en un producto.
e  Segmentacion entre mercados: formacidn de grupos de consumidores que tienen

necesidades de compra similares.

1.2.7. Utilidad de segmentacion

La segmentacion de mercados es til para la empresa, asi como también para el
consumidor. A la empresa le permite conocer el mercado y los segmentos para de esta
manera disefiar productos y servicios que satisfagan los distintos segmentos a los que
esta dirigido, asi como también disefiar acciones comerciales. A los consumidores les
permite encontrar productos y servicios que satisfagan sus necesidades (Ojeda &
Marmol, 2012, pag. 26).

1.2.8. Ventaja competitiva

Son aquellos atributos, fortalezas y valores agregados que una empresa tiene con
relacién a sus productos o servicios y que por esta razon se diferencian de la
competencia con la finalidad de atraer a clientes nuevos y fidelizar a los actuales. Esto
permite rentabilidad y estabilidad de la empresa en el mercado. (Todo Marketing, 2013)
Una empresa posee ventaja competitiva cuando se encuentra en una buena posicion
ante la competencia. Para lograr se debe tomar en cuenta los siguientes aspectos:
elaborar un producto con la mas alta calidad, proporcionar un servicio superior a los
clientes, menos costos en los rivales, ubicacion geografica estratégica, productos que
poseen mayor rendimiento g las marcas de la competencia (Emprendepyme, 2013).

Tomando en cuenta los siguientes aspectos:

e Dificil de igualar e Superior a la competencia
e Unica e Aplicable a varias situaciones

e Posible de mantener
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1.2.9. Enfoques para una efectiva ventaja competitiva

Segun Luer (2012), en el sitio web, las 3 mejores formas para desarrollar una ventaja

competitiva, establece los siguientes enfoques:

e Precio exequible: disminuir lo mas que se pueda los costos de produccién y
distribucion, creando un sistema de provision de valor eficiente y adecuado,
permitiendo ofrecer productos de calidad, fiables y de facil acceso a un precio
inferior a la competencia ganando asi una mayor cuota de mercado.

e El mejor producto: teniendo un valor superior al de la competencia con
productos innovadores que posicionen a la empresa como lider. Tener la
capacidad de comercializacion rapida y eficiente d nuevos productos.

e Adecuar la oferta a los clientes: enfocados a satisfacer a los segmentos
especificos, es por ello que se debe segmentar con precisién un mercado y ajustar
los productos o servicios para satisfacer las necesidades de los clientes

segmentados.
1.2.10. Fidelizacién
Construir vinculos que permita mantener una adecuada relacion con los clientes,
creando acciones que aporten valor y permita aumentar el nivel de satisfaccion
(Alcaide, y otros, 2013, pag. 12).

1.2.11. Las 3 R de la fidelizacion

Marketing de contenidos y fidelizacion de clientes, escrito por Arnone (2016),

establece:
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e Retencion de clientes: el principal objetivo es evitar abandonos y conseguir
renovaciones, mantener el compromiso que la marca ha generado con el cliente,
seguir aportando valor a la relacién cliente-marca.

e Repeticion de compra: acciones que permite al cliente aumentar sus compras,
comentarios de experiencias aportan para generar una repeticion de compras.

e Recomendaciones: los clientes se convierten en embajadores de la marca de la
empresa, si el producto o servicio supero sus expectativas y con ello satisface sus

necesidades recomienda que otros adquieran esta experiencia.

1.2.12. Las 4 v de la fidelizacién

Alcaide y Otros (2013, pag. 20) proponen cuatro aspectos a considerar para la

fidelizacion de los clientes y estos son:

e Visualizacién: profundo conocimiento de los clientes y de los competidores para
elegir de acuerdo al perfil del cliente.

e Vinculacion: atraer e integrar a los clientes en la empresa para generar vinculos
duraderos.

e Valor: establecer un continuo dialogo con el cliente y dotar de elementos que
aporten valor a las dos partes.

e Verificacion: control y retroalimentacion continua.

1.2.13. Fases para fidelizar clientes

Se establece las siguientes fases de fidelizacion segun, (Crecenegocios, 2013).

e Disefiar productos de calidad que satisfaga las necesidades, gustos y preferencias
del consumidor.
e Hacer notar la experiencia de la empresa y motivar a que compre, comunicando al

consumidor que los productos de la empresa son de calidad y que probablemente
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satisfacen sus necesidades, haciendo uso de la publicidad retroalimentando con
promociones de ventas, ofertas, descuentos, promociones, etc.

e Brindar un buen servicio al cliente, es decir una correcta e inmediata atencion, trato
amable, excelente ambiente, informacion personalizada.

e Conseguir datos del cliente tales como nombre, direccion, teléfono, correo
electronico, fecha de cumpleanos, etc., registrandolo en la base de datos interna de
la empresa. Permitiendo una post venta.

e Mantener contacto con el cliente, permite informar los nuevos productos o
servicios que vayan de acuerdo con las necesidades preferencias especificas,
conocer si lo que adquirié cumplio con sus necesidades, enviarle agradecimientos

por su compra, recordarle fechas especiales.

1.2.14. Neuromarketing

Estudio del proceso de compra, toma de decisiones de los consumidores o posibles
antes de comprar, mientras estd comprando y después de la compra. Se fusionan la
neurociencia y el marketing para llegar facilmente al consumidor, descubrir los deseos

y necesidades como consumidores de marca y cubrir con productos y servicios.

Permite ademas encontrar la manera para mejorar los productos y servicios de una
marca a través de un estudio y monitoreo de los consumidores.

El objetivo principal es decodificar los procesos que forman parte de la mente del
consumidor para descubrir sus deseos, ambiciones y causas que no se muestran al
momento de comprar, de esta manera se puede satisfacer sus necesidades. (Semrush,
2016).

1.2.14.1. Tipos de neuromarketing

Semrush, en el sitio web Neuromarketing y sus ventajas (2016), puntualiza los

siguientes tipos de neuromarketing:
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Neuromarketing auditivo: todo aquello que percibe nuestro sentido de la audicion.
Neuromarketing visual: todo aquello que se percibe mediante la vista, como este
sentido es capaz de captar todo.

Las palabras: gratis, descuentos, ofertas, etc. Son técnicas de venta para llamar la
atencion del consumidor. La imagen siempre llega con mayor rapidez al cerebro es
por ello que el mensaje es mas efectivo y garantizado

Neuromarketing kinestético: adjunto los 3 sentidos tacto, olfato y el gusto, este es

el menos utilizado ya que se emplea mas en degustaciones de productos.
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CAPITULO 11

2. METODOLOGIA

2.1.Tipo de estudio

2.1.1. Investigacion Descriptiva

Considerando que este tipo de investigacion se refiere a la descripcion precisa del
evento de estudio, asociada con el diagnostico (Escalona, 2013). Para este trabajo de
investigacion se establecen los lineamientos para un plan de marketing y se describen
los procesos a seguir para cumplir con el proposito planteado. Para determinar lo

posible problemas se emplea una herramienta administrativa (FODA).

2.1.2. Investigacion de campo

Recolecta informacién de los sujetos investigados o del lugar donde ocurre los hechos
(dato primario), sin alterar las condiciones existentes (Arismendi, 2013), por lo que se
realiz6 una investigacion de campo ejecutando el levantamiento de informacién
empleando de la técnica de la observacion acompafiado de un instrumento de
recoleccion de datos (encuesta-entrevista) dirigida a clientes internos y externos de la

Agencia de Viajes Sustaintours.

2.1.3. Investigacidn bibliografica

Este tipo de investigacion hace referencia a la revision bibliografica de temas para

conocer el estado de la cuestion. La busqueda, recopilacidn, organizacién, valoracion,
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critica e informacion bibliografica sobre un tema especifico tiene un valor, pues evita
la dispersion de publicaciones o permite la visién panoramica de un problema. Proceso
basado en buscar, recuperar, analizar e interpretar datos secundarios, obtenidos y
registrados por otro investigador en fuentes impresas, audiovisuales, electronicas, etc

(Ferrer, 2010).

Para desarrollar esta investigacion se tomd fuentes bibliogréficas, obteniendo
informacidn para el desarrollo de la fundamentacion tedrica, revisando antecedentes de

la investigacion y la esquematizacion adecuada para elaborar la propuesta.

2.2 Poblacién y muestra

Para la aplicacion de entrevistas se tomd como poblacion la totalidad de clientes
internos de la Agencia de Viajes Sustaintours, y para encuestas una muestra de clientes
externos de la misma, utilizando como referencias el nimero de ventas del afio 2016,

registrado en la base de datos de dicha empresa.

Tabla 1 Clientes Internos

Cargo NUmero de personas Nombre
Gerente 1 Ing. Maria del Carmen Béez
Agente de ventas 1 Ing. Cayetana Cruz
Dpto. Contable 1 Ing. Ligia Auquilla
TOTAL 3

Fuente: Agencia de Viajes Sustaintours
Elaboracién: Ebelin Lema
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Tabla 2 Clientes Externos

N° de clientes Tipo Ventas 2016
Enero 15 8%
Febrero 10 5%
Marzo 16 9%
Abril 7 4%
Mayo 10 5%
Junio 23 13%

Clientes que han recibido los servicios

183 de la empresa afio 2016

Julio 20 11%
Agosto 11 6%
Septiembre 19 10%
Octubre 21 11%
Noviembre 21 11%
Diciembre 10 5%

TOTAL 183 100%

Fuente: Agencia de Viajes Sustaintours
Elaboracién: Ebelin Lema

2.2.Muestra
Para obtener la muestra se utilizé la férmula de muestreo simple propuesta por

(Alvarez, 2011)

Férmula para calcular la muestra

- N.p.q
(N —1)E?
Tk P
Simbologia

N: tamafio de la poblacion

n: tamafio de la muestra

E: error maximo aceptable (0,05)

p: probabilidad de ocurrencia de un fendmeno (0,50)
g: probabilidad de no ocurrencia del fenémeno (0,50)
k=2
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Aplicacion de la formula

Nx*p=x*q
n=
N — 1)E2
(T) tp*q
183 * (0.50)(0.50)
n =
183 — 1) * (0.05)2
( 32 (0.05)° (0.50)(0.50)
4575
"= 036375

n = 126 Encuestas
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Tabla 3 Operacionalizacion de Variables

VARIABLE

Independiente

Plan de
Marketing
Turistico

CONCEPTO

Instrumento de gestion
que permite planificar
para alcanzar los
objetivos de la empresa
mediante estrategias y
tacticas de marketing
mix, a través de la
adquisicion

de informacion del
entorno, y la
competencia,
vinculando a los
diferentes segmentos de
mercado que se
atendera.

(Kotler & Armstrong,
2012)

CATEGORIA

Instrumento de
gestion

Marketing Mix

Competencia

Segmento de
mercado

INDICADORES

Planes de accién

Politicas

Estrategias

Producto

Precio
Plaza
Promocion

Empresa

Mercado

Necesidades
Caracteristicas
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PREGUNTAS

¢La empresa cuenta con un plan de marketing?
¢A escuchado del manejo del marketing online?

¢El personal que labora, conoce la misién, visién, objetivos y

politicas de la empresa?

¢ Qué estrategias de promocién se ejecutan para los servicios

que oferta la agencia?

¢ QUué estrategias de comunicacion utiliza la empresa para el
mercado local, nacional e internacional?

¢De todos los servicios que ofrece la agencia de viajes, cual
(es) considera que tiene mayor acogida?

¢De qué manera se fija los precios en los servicios/productos

de la agencia?

¢De qué manera se garantiza calidad en los servicios?

¢ Qué atributos tienen los servicios/productos de la agencia de
viajes, que permite al cliente optar por aquellos?

¢Considera que su empresa se ha posicionado en el mercado?,
si es asi ¢En cual? ;Por qué?

¢Cudles son las empresas a las que considera su mayor
competencia en el mercado?

¢ A qué segmento de mercado se enfoca los servicios de la
empresa (mercado objetivo)?

¢Cudles son las caracteristicas del segmento objetivo y de qué
manera busca satisfacer sus necesidades?

INSTRUMENTOS

Técnica
Entrevista
Encuesta

Instrumento
Cuestionario

Continua—



VARIABLE

Dependiente

Posicionamiento

CONCEPTO

Principio del
marketing, donde la
empresa aplica diversas
técnicas para que un
producto construya una
imagen clara, distinta y
deseable ante el
cliente, en relacién a la
competencia,
brindando valor
agregado y ventaja
competitiva.

(Kotler, Bowen,
Makens, Garcia, &
Flores Zamora, 2011)

Elaborado por: Ebelin Lema

CATEGORIA

Técnicas

Producto

Valor agregado

Clientes

INDICADORES

Herramienta de
Marketing.

Oferta

Calidad

Caracteristicas
extras a un producto.

Diferenciacion.

Nivel Venta

Fidelizacion
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PREGUNTAS

¢Medio de comunicacion utilizado para contactarse con la
agencia de viajes?

¢ Tipo de servicio que ha utilizado?

¢ Los servicios brindados por parte de la agencia considera que
garantizan calidad y satisfacen sus necesidades?

¢ Los servicios de la empresa poseen algun valor agregado?

¢Los servicios recibidos en la empresa son mejor que la
competencia considerando aspectos tales como?

¢ Considera que los precios de los servicios estan acordes a lo
ofertado?

¢Cada que tiempo hace uso de algun servicio en la agencia de
viajes?

Después de algun viaje realizado recibe algun seguimiento por
parte de la empresa

INSTRUMENTOS

Técnica
Entrevista
Encuesta

Instrumento
Cuestionario



2.3.Procedimientos

Se aplicé 126 encuestas, fundamentadas de la muestra resultante de clientes del afio
2016, que hicieron uso de algun servicio de la agencia de viajes. El instrumento
utilizado para la recoleccion de informacion fue el cuestionario, basado en datos
generales y preguntas claves para conocer los segmentos de mercado al que se enfoca

la empresa, principalmente constatar si la oferta satisface sus necesidades.

Se efectuaron 12 preguntas cerradas de seleccion, desarrolladas en dos bloques,
denominado literal A, estableciendo datos generales (género, edad, ocupacion y
procedencia) y literal B informacion especifica (tiempo de ser cliente, canales de
comunicacion, servicios, frecuencia de compra, servicios utilizados, seguimiento, etc.)

(Anexo 2).

Concluyendo con el proceso se indag6 a la parte administrativa (clientes internos) de
la Agencia de Viajes Sustaintours, mediante una entrevista al gerente y agente de ventas
de la agencia de viajes. el objetivo de esta fue conocer la incidencia que tendria la
elaboracion de un Plan de Marketing en la empresa y como mejoraria los procesos de

difusion y comercializacion de la oferta.

El instrumento utilizado para el levantamiento de informacion fue el cuestionario,
basado en 12 preguntas abiertas, enfatizando la importancia del Plan de Marketing,
verificando la maneja empiricamente del marketing online, estrategias de promocion,
comunicacion, tipos de servicios que oferta, de qué manera se garantiza calidad en los
servicios, como se fijan los precios, cual es el segmento de mercado al que esta dirigido
( caracteristicas ), si considera que la empresa esta posicionada en el mercado, cual es
la competencia, atributos de los productos/servicios, post venta y clientes fidelizados.
(Anexo 4 — Anexo5)
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2.4.Procesamiento y analisis

2.4.1.Encuestas

Una vez recopilada la informacion se proceso los resultados en una hoja de calculo de
Microsoft Excel, empleando férmulas y gréficos se obtiene los datos esperados,
posteriormente estos datos tabulados se transfieren a una hoja de Microsoft Word, en
la que se detalla de forma descriptiva y explicativa las tablas y graficos estadisticos,

analizando las posibles claves para estructurar la propuesta.

2.4.2 . Entrevista

Concluida la entrevista con la parte administrativa de la empresa se realizo un analisis
y se compara criterios para constatar la concordancia de fortalezas y debilidad de la
Agencia de Viajes Sustaintours, esto permitié conocer la linea base y las diferentes

acciones que se podran realizar.
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CAPITULO 11l

3. RESULTADOS

3.1.Resultados de las encuestas

Clientes externos de la Agencia de Viajes Sustaintours, con el objetivo de determinar

el segmento de mercado y el posicionamiento en el mismo. Dando como resultado:

3.1.1. Datos generales

1) Género

Tabla 4 Género de los clientes

GENERO  CLIENTES PORCENTAIJE

Femenino 89 71%
Masculino 37 29%
TOTAL 126 100%

Fuente: Encuestas elaboradas en la Agencia de Viajes Sustaintours.
Elaborado por: Ebelin Lema

Grafico 1 Género de los clientes

H Femenino Masculino

Fuente: Tabla N° 4

Elaborado por: Ebelin Lema

Interpretacion:

Con un total de 126 encuestados, se determina que un 71% corresponde al género
femenino y un 29% al género Masculino. Estableciéndose que la mayor cantidad de

clientes de la agencia Sustaintours son mujeres.
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2) Edad
Tabla5 Edad de los clientes

EDAD  CLIENTES PORCENTAIJE

(18 - 29] 19 15%
(30 - 39] 35 23%
(40 - 49] 29 28%
(50 - 59] 23 18%
60 Y mas 20 16%
TOTAL 126 100%

Fuente: Encuestas elaboradas en la Agencia de Viajes Sustaintours.
Elaborado por: Ebelin Lema

Grafico 2 Edad de los clientes

EDAD
30% 28%
25% 23%
20% 18%
15% 16%

15%
10%

5%

0%

(18 - 29] (30-39] (40 - 49] (50-59]  60Ymas

Fuente: Tabla N°5
Elaborado por: Ebelin Lema

Interpretacion:
De los 126 clientes encuestados, el 28% presenta una edad de 30 a 39 afios, clientes

frecuentes que acuden a la agencia de viajes y tan solo el 16% presenta una edad de 60

a mas afos, siendo esta cifra inferior al resto.
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3) Ocupacion de los clientes

Tabla 6 Ocupacion de los clientes

OCUPACION CLIENTES PORCENTAIJE

Estudiante 21 17%
Empresario 24 19%
Empleado 27 21%
Profesional o

independiente 32 25%
Jubilado 22 17%
TOTAL 126 100%

Fuente: Encuestas elaboradas en la Agencia de Viajes Sustaintours.
Elaborado por: Ebelin Lema

Graéfico 3 Ocupacion de los clientes

OCUPACION
30%
25%
25% 21%
19%

20% 17% - 17%
15%
10%

5%

0%

& (\o ) ’b\ O
&lbo &‘b{’,b \Q’,bb QE:\OQ ‘4.3\\%
2% & < Q€

Fuente: Tabla N°6
Elaborado por: Ebelin Lema

Interpretacion:
En cuanto a lo que se refiere a la ocupacion de los clientes, se pudo determinar que la
cifra mayor corresponde en un 25% a profesionales independientes y el 17 % ubicando

a estudiantes y jubilados, siendo esta la cifra inferior.
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4) Procedencia

Tabla 7 Procedencia de los clientes

PROCEDENCIA CLIENTES PORCENTAIJE

Nacionales 98 78%
extranjeros 28 22%
TOTAL 126 100%

Fuente: Encuestas elaboradas en la Agencia de Viajes Sustaintours.
Elaborado por: Ebelin Lema

Grafico 4 Procedencia de los clientes

= Nacionales extranjeros

Fuente: Tabla N°7
Elaborado por: Ebelin Lema

Interpretacion:
Se establece en un 78% que los clientes son nacionales y apenas en un 22% son

extranjeros.
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3.1.2. Informacion especifica

1) ¢Cuanto tiempo es clientes de la Agencia de Viajes Sustaintours?

Tabla 8 Tiempo de ser cliente

TIEMPO CLIENTE PORCENTAIE
Cliente nuevo 40 32%

4 meses 12 10%

8 meses 16 13%

12 meses 23 18%
Mas de 12 35 28%
meses

TOTAL 126 100%

Fuente: Encuestas elaboradas en la Agencia de Viajes Sustaintours.
Elaborado por: Ebelin Lema

Grafico 5 Tiempo de ser cliente
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Fuente: Tabla N° 8
Elaborado por: Ebelin Lema

Interpretacion:

Las encuestas arrojan, que en un 32% corresponde a clientes nuevos que acuden por
primera vez a la agencia de viajes, siendo esta la mayor cifra y el 10% establece ser

clientes hace 4 meses.

42



2) ¢Cuél es el medio de comunicacién que utiliz6 para contactarse con la

Agencia de Viajes Sustaintours?

Tabla 9 Medios de comunicacién

COMUNICACION CLIENTES PORCENTAIE

Redes sociales 5 4%
Paginas web 0 0%
Television 0 0%
Amigos 121 96%
Prensa 0 0%
Radio 0 0%
Otros 0 0%
TOTAL 126 100%

Fuente: Encuestas elaboradas en la Agencia de Viajes Sustaintours.
Elaborado por: Ebelin Lema

Grafico 6 Medios de comunicacion
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Fuente: Tabla N°9
Elaborado por: Ebelin Lema

Interpretacion:

Se determina que los clientes que acuden a la agencia de viajes en un 96% son
recomendados por amigos y el 0% determina que no se ha hecho uso de paginas web,

television, prensa y radio.
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3) Tipo de servicios que ha utilizado

Tabla 10 Tipos de servicios

SERVICIO CLIENTES PORCENTAIJE
Informacién 13 10%
Asesoria de visas 35 28%
Contrataaonldg 21 17%
paquetes turisticos
Cotizaciones 15 12%
Compra de TKT aéreos 42 33%
Otros 0 0%
TOTAL 126 100%

Fuente: Encuestas elaboradas en la Agencia de Viajes Sustaintours.
Elaborado por: Ebelin Lema

Grafico 7 Servicios brindados
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Fuente: Tabla N°10
Elaborado por: Ebelin Lema

Interpretacion:

El 35% corresponde a compra de TKT aéreos, indicando a este como el servicio mas

utilizado y tan solo el 10% acude por informacion.
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4) Los servicios brindados por la agencia, satisfacen las necesidades de los

clientes.

Tabla 11 Satisfaccion del cliente

SERVICIOS CLIENTES PORCENTAIJE

S| 126 100%
NO 0 0%
TOTAL 126 100%

Fuente: Encuestas elaboradas en la Agencia de Viajes Sustaintours.
Elaborado por: Ebelin Lema

Grafico 8 Servicios brindados
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Fuente: Tabla N°11
Elaborado por: Ebelin Lema

Interpretacion:

Segun las encuestas, se determina en un 100% que los servicios brindados por parte de

la agencia satisfacen las necesidades de los clientes.
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5) ¢Como considera que son los servicios en la agencia?

Tabla 12 Consideracion de los servicios

SERVICIOS CLIENTES PORCENTAIE
Variados 36 29%
Pecios 12 10%

convenientes
Atencidn al cliente

. 56 44%
eficaz
Promociones 0 0%
Garantizan calidad 22 17%
TOTAL 126 100%

Fuente: Encuestas elaboradas en la Agencia de Viajes Sustaintours.
Elaborado por: Ebelin Lema

Grafico 9 Consideracion de los servicios
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Fuente: Tabla N°12
Elaborado por: Ebelin Lema

Interpretacion:

Los clientes consideran en un 44% que la atencion es eficaz por parte de la agencia de
viajes y el 0% no esta informado de promociones que efectla la agencia. Se Concluye

que los clientes determinan que la atencién brindada por parte de la agencia es eficaz.
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6) Laempresa proporciona valores agregados a sus servicios, tales como:
descuentos, promociones, ofertas, formas de pago, etc.

Tabla 13 Valor agregado

VALOR AGREGADO CLIENTES PORCENTAIJE

S| 108 86%
NO 0 0%
S/N 18 14%
TOTAL 126 100%

Fuente: Encuestas elaboradas en la Agencia de Viajes Sustaintours.
Elaborado por: Ebelin Lema

Gréfico 10 Valor agregado
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Fuente: Tabla N° 13
Elaborado por: Ebelin Lema

Interpretacion:

El 86% determina conocer de algin valor agregado que da la agencia como ofertas,

descuentos, formas de pago, etc.; y el 0% desconoce de aquello.
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7) ¢Con que frecuencia requiere algun servicio que oferta la Agencia de Viajes?

Tabla 14 Frecuencia de compra

FRECUENCIA CLIENTE PORCENTAIJE

Mensual 0 0%
Trimestral 0 0%
Semestral 12 10%
Anual 31 25%
Otros 83 66%
TOTAL 126 100%

Fuente: Encuestas elaboradas en la Agencia de Viajes Sustaintours.
Elaborado por: Ebelin Lema

Graéfico 11 Frecuencia de compra
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Fuente: Tabla 14.
Elaborado por: Ebelin Lema

Interpretacion:
El 66% de encuestados hacen uso de algun servicio mas de una vez al afio y el 10% lo

realiza semestralmente.
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8) ¢Después del uso del servicio, recibe alglin seguimiento por parte de la

agencia?

Tabla 15 Seguimiento

SEGUMIENTO CLIENTES PORCENTAIJE

S| 0 0%
NO 98 78%
S/N 28 22%
TOTAL 126 100%

Fuente: Encuestas elaboradas en la Agencia de Viajes Sustaintours.
Elaborado por: Ebelin Lema

Gréfico 12 Seguimiento
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Fuente: Tabla N° 15
Elaborado por: Ebelin Lema

Interpretacion:
El 78% de los encuestados manifiestan no haber recibido ninglin seguimiento por parte
de la agencia de viajes, el 22% no dan respuesta.

Se analiza que la agencia de viajes no realiza ningan tipo de seguimiento a sus clientes.
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3.2. Resultado de la entrevista

Entrevista 1
Entrevistado: Ing. Maria del Carmen Béaez.

Objetivo: Conocer la incidencia que tendré la elaboracion de un plan de marketing
Turistico desde la perspectiva de alta direccion.

Pregunta: ¢De todos los servicios que ofrece la agencia de viajes, ¢cual (es)
considera que tiene mayor acogida?

Respuesta: La venta de TKTs aéreos tiene mayor peso y es el servicio que mas se
maneja, segundo esta la comercializacion de paquetes turisticos y la asesoria de visas.
Pregunta: ;De qué manera se garantiza calidad en los servicios?

Respuesta: Siendo un servicio personalizado, cuidamos de principio a fin los
requerimientos del cliente, estamos netamente enfocados en brindar un servicio
garantizado mediante la coyuntura con empresas serias.

Pregunta: ¢De qué manera se fija los precios en los servicios/productos de la
agencia? (costes, demanda, competencia)

Respuesta: Ya estan fijados por las mayoristas y por las aerolineas, es generalizado
para todas las agencias, lo Gnico que nos encargamos es de adicionar un feed de
emisién. De acuerdo a un numero determinado de clientes se puede realizar algun
descuento y se puede hacer excepciones, asi mantener la venta con el cliente.
Pregunta: ;A qué segmento de mercado esta enfocados los servicios de la empresa?,
¢cudl es su mercado objetivo?

Respuesta: La agencia de viajes esta enfocada a un segmento de mercado local y un
poco a lugares como Chunchi, Alausi, Pallatanga.

Pregunta: ¢ Considera que su empresa se ha posicionado en el mercado? ¢En cual?
¢Porqué?

Respuesta: Segun mi perspectiva no puedo asegurar un posicionamiento.
Pregunta: ¢Cuales son las empresas a las que considera su mayor competencia en el

mercado?
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Respuesta: Nuestra competencia es amplia, podia decir que segun el sector nuestras
principales competencias son: Incafian y Nomada Travel, las mismas que brindan
servicios similares.

Pregunta: ¢Qué atributos tiene los productos/servicio de la agencia para que el
cliente opte por comprar?

Respuesta: Principalmente se garantiza calidad en los servicios, afios de experiencia
en el mercado, precios codmodos, variedad de servicios.

Pregunta: ¢Cuales son las caracteristicas de su segmento de mercado y de qué
manera satisface las necesidades?

Respuesta: Contamos con una variedad de servicios turisticos, nos enfocamos en
nuestro segmento de mercado que oscila en una edad de 35 a 40 afios en adelante,
damos alternativas de copra para poder ejecutar una venta, la atencién al cliente es

eficiente lo que permite que el cliente se te sienta a gusto.

Entrevista 2
Entrevistado: Ing. Cayetana Cruz — Agente de Ventas

Pregunta: ¢La empresa cuenta con un plan de marketing? ¢SI - NO? ;Por qué?
Respuesta: La agencia de viajes no cuenta con un plan de marketing, debido a que es

una empresa pequefia.

Pregunta: ¢A escuchado del manejo del marketing online?

Respuesta: Si, pero en la agencia no se lo ejecuta.

Pregunta: ;EI personal que labora, conoce la misién, vision, objetivos y politicas de
la empresa
Respuesta: No hay ningin documento que detalle puntos importantes como los

mencionados (mision, vision, objetivos, politicas)

Pregunta: ¢;Qué estrategias de promocion se ejecutan para los servicios que oferta la

agencia? (anuncios publicitarios, ofertas, descuentos)
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Respuesta: Ninguna, a veces se publica en Facebook, pero no se lo utiliza

frecuentemente.

Pregunta: ¢;Qué estrategias de comunicacion utiliza la empresa para el mercado local,
nacional e internacional?

Respuesta: Técnicamente ninguna.

Pregunta: ¢De todos los servicios que ofrece la agencia de viajes, ¢cudl (es) considera
que tiene mayor acogida?

Respuesta: La venta de TKTs aéreos tiene mayor afluencia de compra.

Pregunta: ;De qué manera se garantiza calidad en los servicios?

Respuesta: Siendo una empresa intermediaria se garantiza calidad, ofertando servicios
de agencias mayoristas serias, que posean reconocimiento, dando nuestro valor
agregado como empresa una atencion personalizada y eficaz

Pregunta: ;De qué manera se fija los precios en los servicios/productos de la agencia?
(costes, demanda, competencia)

Respuesta: Los precios ya estan dados por las mayoristas, lo Unico que haceos es
adicionar nuestro feed de emision, que en su mayoria esta a la par con la competencia.
Si en algunos casos tenemos grupos podemos disminuir nuestro feed considerando el

ndmero de clientes.

Pregunta: A qué segmento de mercado esta enfocados los servicios de la empresa,
¢cudl es su mercado objetivo?

Respuesta: Se enfoca en lo que es Riobamba y cantones como: Chunchi, Alausi,
Pallatanga,

Pregunta: ;Considera que su empresa se ha posicionado en el mercado? ¢En cual?
¢Porqué?

Respuesta: No, porque no se ha hecho énfasis en realizar una difusién adecuada.
Pregunta: ;Cudles son las empresas a las que considera su mayor competencia en el
mercado?

Respuesta: Por la ubicacion agencias aledafias.

52



Pregunta: ¢Qué atributos tiene los productos/servicio de la agencia para que el cliente
opte por comprar?

Respuesta: Principalmente una buena atencion y sobretodo servicios que garantizan
calidad.

Pregunta: ¢Cudles son las caracteristicas de su segmento de mercado y de qué manera
satisface las necesidades?

Respuesta: Nuestro segmento son profesionales, clase media, a donde mas viajan es
EE. UU, Caribe y Europa.

Para facilitar informacién acorde a sus necesidades hay que analizar lo que estan

buscando para facilitarles alternativas y la mejor opcion.
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CAPITULO IV

4. DISCUSION

Encuesta

Con las 126 encuestas se determina algunos aspectos esenciales que dan como
resultado la elaboracién de un Plan de Marketing Turistico. Se conoce que un 71% los
clientes frecuentes son de sexo femenino, el 28% de encuestados oscilan en una edad
aproximada entre 30 a 39 afios, el 25% son profesionales independientes, su mayor
afluencia son nacionales, la empresa se mantiene con el marketing tradicional, es decir
un 96% los clientes han sido sugeridos por amistades, se pudo determinar que el 32%
son clientes nuevos, el servicio més solicitado con un 35% es la venta de TKTs aéreos,
seguido del 28% asesoria de visas, los clientes han respondido en un 100% estar
satisfechos con los servicios de la agencia ya que garantizan calidad, el 44% se constata
que la atencidn percibida es eficaz, la agencia de viajes trabaja con valores agregados
a sus servicios tales como promociones, descuentos, formas de pago ,etc., el 66% de
clientes hacen uso de los servicios cada cierto tiempo superior a un afo, el 88% asegura
no recibir ningln tipo de seguimiento, provocando limitar una post venta y una posible

fidelizacion.
Entrevista
La entrevista realizada a la parte administrativa permitio establecer las posibles

estrategias para reestructurar el plan de marketing que manejaba la Agencia de Viajes

Sustaintours de manera empirico. Las dos entrevistas arrojaron datos similares:
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La agencia de viajes no cuenta con un plan de marketing, es por ello que se ha
mantenido con un marketing tradicional, no posee mision, vision ni politicas

empresariales, no se establece estrategias de promocion, comunicacion, difusion.

Se garantiza calidad, ofertando servicios personalizado y forjando coyuntura con
agencias mayoristas confiables, el segmento de mercado est4 enfocado a la localidad
de Riobamba (ciudad y cantones aledafios). La empresa no estd posicionada en el
mercado turistico, sugiriendo la elaboracion e implementacion del Plan de Marketing
Turistico para la Agencia de Viajes Sustaintours, visualizando ser una empresa

competitiva tanto en el mercado local, nacional e internacional.
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CAPITULO V

5. CONCLUSIONES Y RECOMEDACIONES

5.1.Conclusiones

Analizada la situacional actual de la Agencia de Viajes, se determina que la empresa
maneja de forma eficiente los procesos para la gestion turistica, pero presenta
debilidades en su capacidad de ampliar su mercado, por la limitacion en el uso del

marketing digital.

Las encuestas aplicadas determinan falencias, susceptibles de ser solucionadas, la
empresa maneja un sistema de mercadeo tradicional, limitando su capacidad de
atencion a un segmento de mercado méas amplio, disminuyendo las posibilidades de

posicionarse de mejor manera en el mercado.

La informacidn obtenida en la investigacion evidencia que la principal debilidad de
la empresa es la ausencia de una planificacion orientada a la estructura de un Plan
de Marketing turistico, estableciendo asi la necesidad de su elaboracion, con el
propodsito de mejorar la eficiencia y efectividad de los procesos de difusion y

comercializacion de los servicios turisticos que la empresa oferta.

56



5.2.Recomendaciones

En cuanto al diagnoéstico situacional se sugiere realizarlo anualmente, para
determinar si las debilidades se descartaron y si las fortalezas se potencializaron,

logrando asi un equilibrio empresarial.

Por el constante cambio en los procesos y modelos de gestion turistica que se
adaptan a la variabilidad de las necesidades de los potenciales mercados, se
recomienda que se realice un seguimiento y evaluacién permanente, con el
propdsito de responder adecuadamente a estas transformaciones y mantener un

mercado estable.

La elaboracion de un plan de marketing y su aplicacion permite un manejo
adecuado de recursos (econémico, tecnoldgico, talento humano), en este caso, el
marketing online (plataforma virtual, pagina web, redes sociales, etc.), facilitara al
usuario acceder a la informacién y conocer la oferta de la agencia de viajes,
establecer una cartera de clientes con datos de usuarios frecuentes, alcanzando

fidelizarlos a través de un seguimiento y post venta.
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CAPITULO VI

6. PROPUESTA

PLAN DE MARKETING TURISTICO PARA EL POSICIONAMIENTO DE LA
AGENCIA DE VIAJES SUSTAINTOURS DE LA CIUDAD DE RIOBAMBA.

6.1.Introduccioén

Las agencias de viajes son empresas asociadas al turismo y sirven como
intermediadoras para el desarrolla de actividades afines, Sustaintours empresa
riobambefia, da su apertura en el afio 2008, asociada por la familia Baez Oviedo. Se
enfoca a la comercializacion de servicios turisticos nacionales e internacionales,

brindando garantia y calidad.

El desarrollo del presente trabajo, se enfoca al disefio de programas, proyectos y
actividades para una mejora competitividad empresarial, relacionando con el Plan
Integral de Marketing Turistico del Ecuador (PIMTE 2014) y los objetivos del mismo,
basados principalmente en incrementar el nimero ventas nacionales e internacionales,
estableciendo estrategias de mercado, estrategias de producto y estrategias comerciales

(posicionamiento) para alcanzar los objetivos planteados.

El esquema del Plan de Marketing Turistico de la Agencia de Viajes Sustaintours
(PMTAVST), se distribuye en nueve fases, partiendo con un resumen ejecutivo, en el
cual se sintetiza el plan de accidn, se establece objetivos, ademas se enfatiza la filosofia
empresarial, puntualizando la mision, vision y politicas empresariales; descripcién de

la situacion actual de manera general y especifica, determinando el target al que se
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enfoca la oferta de la empresa, se formula estrategias basadas en el anélisis FODA
aplicado anteriormente.

La parte medular de este trabajo, se lo ha determinado como plan de accion, el mismo
que se distribuye en cuatro macroprogramas, subdividido en programas y proyectos
dando como resultado la ejecucion de acciones. Para concluir y ejecutar las acciones,
se determina el presupuesto, el mismo que es autofinanciado por la Agencia de Viajes,

para corroborar el cumplimiento de acciones se ejecuta el seguimiento y evaluacion.

6.2.Fundamentacion Cientifico —Técnico

Los criterios para la fundamentacion cientifica de esta propuesta se basan en los
contenidos de la teoria de sistema vinculados al marketing turistico elaborados por
Kotler y Armstrong (2012), como un instrumento de planificacion que permite alcanzar
los objetivos de una empresa mediante estrategias y tacticas de marketing, partiendo
de un previo analisis del entorno, competencia y segmentos de mercado, para conocer
los requisitos, expectativas, percepciones y niveles de satisfaccion de clientes, logrando
asi una ventaja competitiva. El anlisis de esta teoria cientifica validada, es importante,
ya que su aplicacion operativa permite que la empresa establezca y mantenga relaciones
fructiferas con clientes, proveedores y socios estratégicos, permitiendo enfocar de
mejor manera las metas y objetivos y lograr a través del plan de marketing evitar
improvisaciones y asegurar la elaboracion adecuada de una hoja de ruta para optimizar
recursos y maximizar los beneficios, pero siempre orientandose a la calidad del

servicio.

6.3.Descripcion de la propuesta

El esquema de la propuesta se basa en el criterio de dos autores especializados en
marketing, Kotler (2012) y Mufiz (2014), acoplando a las necesidades de la empresa,
estructurado de la siguientes manera: el resumen ejecutivo que sintetiza de lo que trata

la investigacion, los objetivos definidos de acuerdo a lo que se lograra con la propuesta,
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en la filosofia empresarial se detalla misién, vision y politicas empresariales,
descripcion y analisis situacional permite conocer la linea base de la investigacion,
formulacidn de estrategias parte con el analisis FODA efectuado anteriormente, el plan
de accion es la parte esencial de la investigacion, en el cual se establece programas y
proyectos, el presupuesto es el autofinanciamiento para ejecutar el plan, seguimiento y

evaluacion se encarga de verificar cual ha sido el alcance de cada accion.

Resumen
ejecutivo

Analisis
situacional

Determinar
Objetivos

Filosofia empresarial
(mision, vision, politicas,
objetivos,)

L

Descripcion
Oferta-Demanda

Formulacién de
estratégias

Plan de accién

Establecer
presupuesto

Seguimiento y
evaluacion

Figura 7. Esquema Plan de Marketing
Elaborado por: Ebelin Lema
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6.3.1. Resumen ejecutivo

Para el Plan de Marketing Turistico de la Agencia de Viajes Sustaintours, se disefié un
esquema acorde a las necesidades de la empresa, la primera fase es el planteamiento de
objetivos que se planean alcanzar para el posicionamiento de la misma, utilizando
estrategias de segmentacion, productos y comercializacion, que serdn monitoreadas,
controladas y evaluadas para definir su alcance. Ademas, se detall6 la mision, vision y
politicas empresariales basadas en la mejora continua y la calidad de la oferta. Las
estrategias fueron establecidas a partir de la matriz DAFO, posteriormente
jerarquizadas segun la perspectiva gerencial. Para conocer el segmento meta, se analiz6
de manera general la demanda turistica del Ecuador, seglin el boletin mensual del
MINTUR tanto de turismo emisivo como receptivo, determinando los principales
mercados turisticos y de manera especifica la demanda de la Agencia de Viajes

Sustaintours, definiendo el target al que se enfoca.

El Plan de accion, es el desarrollo de los objetivos estratégicos que la empresa desea
implementar para mejorar la competitividad de la oferta, logrando un posicionamiento
en el mercado. Esta conformado por cuatro macroprogramas, distribuidos en: General
con un programa, subdividido en cinco proyectos, cada uno con acciones dando un
total de seis. Mercados internacionales, consta de tres programas, tres proyectos, y tres
acciones. Mercados nacionales con un programa de tres proyectos, conformando dos
acciones. Para concluir se caracteriza los procesos y procedimientos de las acciones.

Para constatar su ejecucion se establece el seguimiento y evaluacion.

6.3.2. Analisis situacional

Se ejecuta un analisis situacional en la Agencia de viajes Sustaintours Cia. Ltda., al ser

una empresa empirica, se ha constatado algunas falencias factibles a resolver,
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considerando como principal debilidad un ineficiente disefio de el plan de marketing,

presentdndose como un obstaculo para que la empresa logre liderazgo en el mercado.

La agencia de viajes brinda servicios turisticos en la ciudad de Riobamba con buenos
resultados, sin embargo ve prioritario el reto de posesionarse en el mercado
considerando el desarrollo turistico que ha tenido el pais y el incremento de
competencia laboral existente en la localidad, para el efecto se pretende elaborar un
plan de marketing basado en estrategias que permitan acceder con mayor eficiencia a
los consumidores, utilizando métodos innovadores, que capten la atencion de
segmentos de mercado mas especificos, brindando alternativas que lleguen a cubrir las
necesidades de sus clientes y ser una empresa lider con mayor rentabilidad y estabilidad

econdmica.

Desde su apertura ha contado con el personal capacitado en esta area del turismo, pero
ha dejado de lado uno de los principales pilares como es el marketing sabiendo que el
entorno en el que esta la empresa es un mercado competitivo. EI marketing es el motor
para que la empresa se dé a conocer como tal. Este analisis se puede observar de mejor

manera en el analisis FODA (Anexo 1).

6.3.3. Objetivos

6.3.3.1.General

Elaborar un Plan de Marketing Turistico para el posicionamiento de la Agencia de

Viajes Sustaintours de la ciudad de Riobamba.
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6.3.3.2.Especificos

o Disefiar programas y proyectos, mediante el desarrollo de un plan de accion basado
en el PIMTE, para el posicionamiento de la Agencia de Viajes.

o Desarrollar estrategias para el monitoreo, control y evaluacion, mediante el uso de
indicadores, para constatar la ejecucion del plan.

e Definir el presupuesto, mediante los recursos que dispone la empresa, para el

desarrollo del Plan de Marketing.

6.3.4. Filosofia empresarial

6.3.4.1.Mision

Agencia de viajes que garantiza calidad y seguridad en servicios turisticos logrando la
plena satisfaccion de necesidades de nuestros clientes, siendo una empresa que esta a

la vanguardia de una mejora continua, superando asi las expectativas de la demanda.

6.3.4.2.Vision

Para el 2020 la agencia de viajes sera una empresa lider y competitiva, posicionandose
en el mercado turistico local, nacional e internacional reconocida por su modelo de

gestion empresarial.

6.3.4.3.Politicas empresariales

e Impulsar la mejora continua, basada en el ciclo de Deming: planear, hacer, verificar
y actuar (PHVA), realizando actividades de manera organizada y eficaz, ahorrando

recursos.
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e Cumplir los procesos establecidos en los reglamentos internos de la empresa.
e Trabajar en equipo para la realizacion de metas y objetivos en plazos establecidos.
e Comercializar servicios, garantizando calidad, satisfaciendo necesidades vy

superando expectativas de los clientes.

6.3.4.4.0bjetivos estratégicos

e Diseflar un plan de marketing turistico, para procesos de captacion,
comercializacion y venta de servicios turisticos, a través de la utilizacion de
herramientas tecnologicas.

e Fortalecer del posicionamiento en el mercado de la agencia de viajes a través de
Search Engine Optimization (SEO), mejorando la visibilidad de la pagina web
empresarial en los diferentes motores de blsqueda, es decir, la empresa aparezca
entre las primeras opciones del buscador, dandose a conocer y a formar parte de las
empresas de turismo reconocidas a nivel local, nacional e internacional.

e Mejorar la oferta de la agencia de viajes Sustaintours, para abracar otros nichos de
mercado existentes, mediante la calidad que garantice la empresa.

e Agrupar el segmento de mercado objetivo, para difundir con certeza la nueva oferta
de la empresa, con el previo conocimiento de necesidades y deseos de la demanda.

e Organizar la oferta con los que cuenta la empresa utilizando marketing online, para
difundir y promocionar.

e Utilizar como valor agregado la calidad en los servicios a travées de la utilizacion
de la web, en la que se incluya un buzon de sugerencias para resolver
incomodidades de los clientes evitando que se difundan comentarios negativos de
la empresa.

e Fidelizar a los clientes a través de una post venta, para mantenerlos informados de
las diferentes tendencias turisticas y motivarlo a comprar, rechazando la oferta de
la competencia.

e Crear adecuadamente una cartera de clientes, lo cual permita difundir la oferta de

la empresa, mediante la web, teniendo claro gustos y preferencias de la demanda.
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e Reestructurar la gestion empresarial para enfrentar de manera eficiente la
inestabilidad socioeconémica y politica del pais.

6.3.5. Descripcion de la oferta y demanda

6.3.5.1.Marco general

a) Demanda turistica del Ecuador

1) Turismo receptivo del Ecuador

El boletin mensual de llegadas de extranjeros al Ecuador MINTUR (2017), arroja que
en el afio 2015 hubo mayor indice de demanda en los meses de enero con 169.388, julio
con 154.448, diciembre con 138.924, el mes con menor ingresos fue septiembre con
109.316. Se realiza la comparacion respectiva con el afio 2016 y puede apreciar un
declive de esta actividad dando como resultados que en enero ingresaron 145.710,
seguido de julio con 143.764, diciembre con 131. 917 y el mes de septiembre con
92.961, siendo este el mes con menores ingresos. Dichos datos pueden ser visualizados

en el anexo 6.

Grafico 13 Llegadas mensuales de extranjeros al Ecuador
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Fuente: (Ministerio de Turismo, 2017)
Elaborado por: Ebelin Lema
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2) Turismo emisivo del Ecuador

La salida de ecuatorianos al exterior MINTUR (2017), segun registros del afio 2015, el
mes con mayor indice de turismo emisivo fue agosto con 157.239, seguido de octubre
con 139.337 y septiembre con 128.229. En el afio 2016, agosto registra 179.539, mazo

141.052 y octubre 140.487. Se puede constar dicha informacién en el anexo 7.

Grafico 14 Salida de ecuatorianos al exterior
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Fuente: (Ministerio de Turismo, 2017)
Elaborado por: Ebelin Lema

3) Principales mercados turisticos al Ecuador

Segun datos (Ministerio de Turismo), los mercados que encabezan la lista de los 10
primeros paises con el mayor nimero de llegadas al Ecuador en el afio 2015 son:
Colombia 59.614, EE. UU 22.466 y Perl 16.686. En el afio 2016 estas cifras
disminuyeron dando como resultado Colombia 43.429, EE. UU 20.821 y Per( 15.648.

Datos que se visualizan en el anexo 8.
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Grafico 15 Principales mercados turisticos al Ecuador
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Fuente: (Ministerio de Turismo, 2017)
Elaborado por: Ebelin Lema

4) Principales destinos de los ecuatorianos

Se establece (Ministerio de Turismo), que el 65% de los ecuatorianos que salen del
pais, tienen como destino principal: EE. UU 35%, Pert 20%, Colombia 10%. En el afio
2015, EE. UU tenia un turismo receptivo de 29.556, Pert 17.613, Colombia 7.789. Se
puede apreciar que se esas cifras aumentaron en el afio 2016 dando como resultado,
EE. UU 34.032, Peru 20.713 y Colombia 8.707. manteniéndose estos tres paises como

destinos maés visitados. Verificar informacién en el Anexo 9.

Grafico 16 Principales destinos de los ecuatorianos
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Elaborado por: Ebelin Lema
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b) Demanda turistica empresarial

El mercado al que esta enfocado la Agencia de Viajes Sustaintours es el siguiente:

Tabla 16 Demanda turistica empresarial

Principales
Geograficas Demograficas Psicografica Conductual
Destinos
Edad entre 30 a 39 . Hacen uso de algun Norte América
o Profesionales .

afios servicios anualmente Europa
Provincia de : . ; Europea,
Chimborazo Edad de 22 a 37 afios Estudlgntes y Viajes de estudios, Norte América

profesionales grupos Sudamérica

Tercera edad Jubilados

Grupos

Norte América
Europea
Centro América

Elaborado por: Ebelin Lema

Principales destinos de los ecuatorianos, segun el registro de la Agencia de viajes

Sustaintours

Como destinos principales se tiene:

e Norte América: EE. UU, México
e Centro América: Panama
e Sudameérica: Argentina.

e Europa: Espafa, Francia e Italia

c) Posicion del turismo en la economia del pais

Segun datos (Ministerio de Turismo), en el afio 2015 el banano y platano se ubico en

primer lugar con 2.039, seguido del camarén con 1.889,9 y el turismo en tercer lugar

con 1.075,5; cifras que han disminuido notoriamente en el afio 2016, manteniendo las
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ubicaciones anteriores, banana y platano con 2.128,1; camaron 1.688,6 y turismo
1.173,8; segun las exportaciones no petroleras del pais. Datos pueden ser observados

en el anexo 10

Dando como equivalente al balance turistico en el afio 2015 de ingreso 1.173,8 millones
y en el afio 2016 1.075,5 millones. De Egresos se registra en el afio 2015 745,9 millones

y en el afio 2016 783,5 millones.

d) Oferta turistica

El Ecuador con una gran riqueza natural y cultural, ha dado paso a la formacion de

algunos productos turisticos entre ellos: ecoturismo y turismo de aventura, turismo de

salud, entre otros, detallado a continuacion.

Tabla 17 Productos turisticos del Ecuador

Fiestas populares

Circuitos Circuitos generales Parques nacionales
generales
Sol y playa Sol y playa Ecoturismo y Reservas y bosques
turismo de privados
Turismo Turismo comunitario naturaleza Rios, lagos, lagunas y
comunitario cascadas
Patrimonios naturales y Observacion de flora y
culturales fauna
Mercados y artesanias Deportes terrestres
Gastronomia Turismo de Deportes fluviales
Turismo cultural | Shamanismo gsgr?trfji;de Deportes aéreos

Deportes acuaticos

Turismo religioso

Turismo urbano

Turismo de salud

Turismo arqueoldgico

Termalismo

Medicina ancestral

SPA’s

Cientifico, académico,
voluntario y educativo.
(CAVE)

Agroturismo

Haciendas, fincas y
plantaciones

Haciendas historicas Turismo de Reuniones, incentivos,
convenciones y conferencias, exposiciones
congresos y ferias

Parques Parques teméticos Turismo de Cruceros
tematicos Cruceros

Elaborado por: Ebelin Lema
Fuente: (MINTUR, 2015)
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Principales destinos turisticos

Ecuador se subdivide en cuatro mundos, encabezando esta lista las Islas Galapagos, en

la que detalla un destino especifico, Costa con cuatro destinos turisticos, formando diez

destinos especificos, Andes tres destinos turisticos, formando 12 destinos especificos

y la Amazonia dos destinos turisticos, formando diecisiete destinos especificos. Dando

como resultado la formacion de los cuatro mundos, once destinos turisticos regionales,

cuarenta destinos especificos y siete lineas de productos que se detallan a continuacion:

Tabla 18 Principales destinos turisticos del Ecuador

Mundos Destinos turisticos regionales Destinos especificos Lineas de productos
Galédpagos | Galapagos Islas Galapagos Ecoturismo y turismo de naturaleza
Deportes y aventura
Costa Costa Norte Reserva ecoldgica Ecoturismo y turismo de naturaleza
Cotacachi-Cayapas
Costa centro Parque Nacional Machalilla | Ecoturismo y turismo de naturaleza
Isla de la Plata Deportes y aventura
Puerto Lopez Ecoturismo y turismo de naturaleza
Montecristi Turismo cultural
Manta Cruceros
Costa sur Paseo del cacao, banano y Agroturismo
café
Montafia Deportes y aventura
Frontera sur Paseo del cacao, banano y Agroturismo
café
Guayaquil, disefio Guayaquil MICE
metropolitano Cruceros
Andes Sierra norte Otavalo Turismo cultural

Reserva ecoldgica El Angel

Ecoturismo y turismo de naturaleza

Cotacachi

Turismo cultural

Sierra centro

Quito

Turismo cultural

Parque nacional Cotopaxi

Ecoturismo y turismo de naturaleza

La Avenida de los volcanes

Deportes y aventura

Bosque Nublado de Mindo

Ecoturismo y turismo de naturaleza

Laguna de Quilotoa

Deportes y aventura

Riobamba

Turismo cultural

Barios

Deportes y aventura

Turismo de salud

Reserva de Produccién
Faunistica Chimborazo

Ecoturismo y turismo de naturaleza

La Avenida de las cascadas

Deportes y aventura

Continua —
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Destinos turisticos regionales

Destinos especificos

Lineas de productos

Austro

Cuenca Turismo cultural
MICE
Ingapirca Turismo cultural

Parque Nacional Cajas

Ecoturismo y turismo de naturaleza

Parque Nacional Podocarpus

Ecoturismo y turismo de naturaleza

Vilcabamba

Turismo cultural

Amazonia | Amazonia Norte

Parque nacional Yasuni

Ecoturismo y turismo de naturaleza

Reserva de Produccién
Faunistica Cuyabeno

Ecoturismo y turismo de naturaleza

Napo Wildlife Center

Ecoturismo y turismo de naturaleza

Reserva Ecolégica Kapawi

Ecoturismo y turismo de naturaleza

Reserva Ecoldgica Antisana

Ecoturismo y turismo de naturaleza

Papallacta Turismo de salud
Reserva Ecologica Ecoturismo y turismo de naturaleza
Limoncocha

Reserva Ecoldgica
Cayambe-Coca

Ecoturismo y turismo de naturaleza

Puyo

Ecoturismo y turismo de naturaleza

Parque Nacional
Llanganates

Ecoturismo y turismo de naturaleza

Amazonia centro

Ruta de Orellana

Ecoturismo y turismo de naturaleza

Ruta de Manatee

Ecoturismo y turismo de naturaleza

Parque nacional Sangay

Ecoturismo y turismo de naturaleza

Elaborado por: Ebelin Lema
Fuente: (MINTUR, 2017)

6.3.6. Formulacion de estrategias

A continuacion, se detalla las estratégias que se utilizan para la ejecucion de las

acciones, partiendo de la matriz cruzada del diagnostico situacional de la empresa que

se lo realizo anteriormente.

6.3.6.1.Matriz estratégica

Se coloca todas las estratégias obtenidas de la matriz anterior, las mismas que son

jerarquizadas en base a una puntuacion (1-3) efectuadas por alta direccion.
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Tabla 19 Formulacion de Estrategias

Perfil externo

Perfil Interno

OPORTUNIDADES

AMENZAS

1. Crecimiento de la demanda turistica en el
pais

2. Innovacion tecnoldgica para la promocion
efectiva de la agencia de viajes.
Abarcar nuevos nichos de mercado.

4. Ofertas nuevos servicios turisticos

Convenios con Agencias Mayoristas.

1. Cambio en la apreciacion de las
competencias de las agencias de viajes

2. Competencia desleal.

3. Cambio de ley y reglamentos de servicios
turisticos.

4. Recesion econdmica.

Incremento de impuestos.

FORTALEZAS

Estrategia F.O

Estrategia F.A

Servicios garantizados y de calidad
Atencion personalizada y eficaz
Segmento de mercado definido

Variedad de servicios

S T

Ubicacion estratégica.

F1, O3

Servicios garantizados y de calidad permitira a
los nichos de mercado existentes

F3, 04

Segmento de mercado definido vinculando a los
nuevos servicios que oferta la empresa.

F4, 02

Potencializar la variedad de servicios con los que

cuenta la empresa, utilizando marketing online.

F2-Al

Valor agregado a los servicios a través de una
atencion personalizada.

F1, A2

Fidelizacion de clientes a través de servicios

garantizados de calidad y variedad

Continua—
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DEBILIDADES

Estrategia D.O

Estrategia D.A

Plan de marketing turistico desestructurado
Débil posicionamiento de la empresa en el
mercado.

Péginas web de la agencia de viajes no disefiada
No se localiza la agencia en buscadores de
servicios turisticos.

Cuenta con una base de datos de clientes basica

D1, O4

Disefio de un plan de marketing orientado a
captar nuevos nichos de mercado.

D2, 02

Fortalecer el posicionamiento de la agencia de
viajes en el mercado a través de la utilizacién de

herramientas tecnoldgicas.

D5, O4
Manejo una base de datos solida d los clientes,
gue puntualice gustos y preferencias, ofertando

asi nuevos servicios turisticos.

D2, A2
Solidez de la imagen de la empresa con una
oferta que supere los estandares de servicios de

la competencia.

Fortalece las capacidades de gestion de la
empresa para enfrentar de manera eficiente la
inestabilidad socioeconémica y politica del

pais.

Elaborado por: Ebelin Lema
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Tabla 20 Matriz Estratégica

ESTRATEGIAS Apoyo por parte = Predisposicion = Viabilidad @ Viabilidad Total
de alta direccion del equipo tecnoldgico econémico
involucrado

Servicios de calidad a los nichos de mercado existentes. 3 3 2 2 10
Segmento de mercado definido vinculado a los nuevos servicios ofertados por la 2 2 2 2 8
empresa.

Potencializacion de los diversos servicios con los que cuenta la empresa, 3 3 2 2 10
utilizando marketing online.

Mejora la calidad de servicio a través de la atencién personalizada. 3 3 2 2 10
Fidelizacion de clientes a través de servicios garantizados de calidad y variedad. 3 3 3 2 11
Disefio de un plan de marketing orientado a los nuevos nichos de mercado 3 3 3 2 11
Fortalece el posicionamiento de la agencia de viajes en el mercado a través de la 3 3 3 2 11

utilizacion del marketing online.
Manejo de una base de datos solida de clientes, que permita puntualizar la oferta 3 3 2 2 10

de servicios turisticos de acuerdo a sus requerimientos.

Solidez a la imagen de la empresa con una oferta que supere los estandares de 3 2 2 2 9
servicio de la competencia.

Fortalece las capacidades de gestion de la empresa para enfrentar de manera 2 2 2 2 8
eficiente la inestabilidad socioecondémica y politica del pais.

Elaborado por: Ebelin Lema
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Tabla 21 Matriz priorizacién de estrategias

ESTRATEGIAS

Disefio de un plan de marketing orientado a los nuevos nichos de
mercado

Fidelizacion de clientes a través de servicios garantizados de calidad
y variedad.

Fortalece el posicionamiento de la agencia de viajes en el mercado a
través de la utilizacion del marketing online

Potencializacion de los diversos servicios con los que cuenta la
empresa, utilizando marketing online.
Servicios de calidad a los nichos de mercado existentes.

Valor agregado a los servicio a travées de la atencion personalizada.
Manejo de una base de datos solida de clientes, que permita

puntualizar la oferta de servicios turisticos de acuerdo a sus
requerimientos.

Segmento de mercado definido vinculado a los nuevos servicios
ofertados por la empresa.

Solidez a la imagen de la empresa con una oferta que supere los
estandares de servicio de la competencia.

Fortalece las capacidades de gestion de la empresa para enfrentar de
manera eficiente la inestabilidad socioecondmica y politica del pais

Elaborado por: Ebelin Lema
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6.3.7. Plan de accion

El plan de accion que se desarrolla a continuacion esta estructurado en base al PIMTE
(2014), acoplado a las necesidades de la Agencia de Viajes Sustaintours, distribuido en
cuatro macroprogramas, subdividido en seis programas enlazados cada con proyectos
dando un total de onces, mencionando acciones que aportaran para mejorar la difusion

y comercializacion de la oferta proporcionada por la empresa.

6.3.7.1.Plan de accién de marketing turistico de la agencia de viajes Sustaintours

DE PROCESOS -
procedimientos

COD. PLAZOS
MACROPROGRAMAS | PROGRAMAS PROYECTOS ACCIONES
ACCION | corto | mediano | largo
. Redisefio de la Imagen
PY.1. Marca Turistica . Al X
corporativa
PY.2. Infraestructura de Banco multimedia A2
marketing Cartera de clientes A3
PY.3. Internet marketingy | Disefio web y
Ad X
Web marketing online
GENERAL . Explotacion de los
P.1. Programa de PY.4. Merchandising . A5 X
. derechos de imagen
soporte turistico
L Blog turista A6 X
PY.5. Publicaciones - _
MERCADOS Guia turista online A7
INTERNACIONALES Publicidad medios
. masivos (redes
PY.6. Publicidad . . A8 X
sociales, pagina web,
blogs,etc.)
PY.7. Actualizacion de Disefio de planes
WIEREADES P.2. Planificacion . A9 X X X
NACIONALES planes anuales de trabajo
. . Actualizacion de las
P.3. Prensa turistica | PY.8.Viajes de prensa ; . A10 X X
guias de viaje
P.4. Operacion PY.9. Viajes de Viajes de inspeccion
VT TH . .7 . All x x
turistica familiarizacion (Famtrip)
P.5. Desarrollo . .
- PY.10. Turismo local Descubre - Riobamba Al12 X
turistico
Caracterizar los
MACROPROGRAMA
Procesos procesos y Al3 X

Elaborado por: Ebelin Lema
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Acciones

1) Redisefio de la imagen corporativa

Agencia de Viajes Sustaintours . '

Riobamba — Ecuador sugfqintours

suena - vigla - vive

Programa de soporte turistico

Proyecto: Marca turistica Cddigo: Al
Accion: Redisefio de la imagen corporativa

Objetivo
Posicionar a la empresa, a través del uso adecuado de la imagen corporativa.

Descripcion:
La imagen corporativa es uno de los elementos mas importantes de la identidad de la Agencia de Viajes Sustaintours
(Imagotipo), es el elemento inspirador de todo aquello a través de los que la agencia comunica: decoracidn, folletos,
tarjetas de presentacion, uniforme, hoja tipo, sobres, carpetas, mobiliarios, etc. En este plan y para el tratamiento
de la marca se considera fundamental el llevar a cabo un estudio de arquitectura de la marca turistica actual de la
agencia en donde el objetivo principal sea conocer el alcance e impactos de la marca promocional.
Los aspectos que deben trabajar en cuanto a la marca promocional son:

e Las diferentes aplicaciones de la marca turistica
Alternativas de aplicacién en fondos
Version blanco y negro y otras versiones
Aplicacion en materiales varios
Aplicacion en internet

Uso de la marca, se recomienda realizar es estudio especifico, para conocer y comprender cual ha sido el uso, asi
como facilidades que se ofrecen desde la administracidn para su uso publico y privado. La maca debe ser accesible
a los diferentes sectores cumpliendo siempre una serie de requisitos basicos. También se debe incluir la difusion
de la marca (fisica y online)

El mensaje permanente, se recomienda realizar un estudio de percepcién y posicionamiento del mensaje a nivel
nacional e internacional, a través de encuestas de tal forma conocer sus impactos en el consumidor.

Responsable de ejecucion  Participantes: Metodologia de evaluacion
Profesional en disefio Agente de Numero de visualizaciones
grafico ventas

Alta direccion — AAVV Clientes asiduos

Plazo Periodicidad Costo: $300
Realizacion una sola vez,
Corto Mediano  Largo seguimiento y evaluacion
anual. Anexo 11
X
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2) Banco multimedia

-7
Agencia de Viajes Sustaintours ’ '

Riobamba — Ecuador Sugfqintours

susna - vigja - vive

Programa de soporte turistico

Proyecto: Infraestructura del Marketing Caodigo: A2
Accion: Banco multimedia

Objetivo:

Impartir experiencias y garantizar servicios turisticos de la empresa, mediante la difusion de
satisfacciones por parte de la demanda

Descripcion:

Si ya se cuenta con material de este tipo, se recomienda revisar y verificar que el banco multimedia
(fotografias, videos, audios) tenga material de alta calidad, de los diferentes servicios que oferta la
agencia, para su utilizaciéon en todas las acciones de comunicacion que precisen soporte gréfico,
controlando la imagen que la agencia difunde a la fuerza de ventas general, facilitando fotografias de alta
calidad para sus publicaciones. El banco multimedia sera propiedad de la Agencia de Viajes Sutaintours,
asi como todos los derechos de imagen.

Todos los archivos de este banco multimedia son de gran aporte para el blog, en el cual constara las
vivencias de los viajeros que han hecho uso de la oferta de la empresa.

Responsable de ejecucion  Participantes: Metodologia de evaluacion
Profesional en disefio Agente de ventas NUmero de visualizaciones

grafico (Sustaintours)

Alta direccion — Agencia de  Agencias mayoristas

Viajes Sustaintours Clientes asiduos.

Plazo Periodicidad Costo: $150

Realizacién una sola
vez, seguimiento y

Mediano Largo i
Corto g evaluacion anual.

X

78



3) Cartera de clientes

-7
Agencia de Viajes Sustaintours . '

Riobamba- Ecuador su'é.{qintours

suefa - vigja - vive

Programa de soporte turistico

Proyecto: Infraestructura del marketing ~ Codigo: A3
Accion: Cartera de Clientes

Objetivo:

El objetivo relevante de esta accion es disponer de un instrumento de marketing eficaz, rapido y
actualizado que permita una comunicacion directa cliente-empresa, facilitando acciones segmentadas y
disponiendo de los datos actualizados del mercado, generando una posible post venta.

Descripcion:

e Una base de datos pretende actualizar, crear y mantener al dia ofertas, descuentos,
promociones, etc. de la oferta de las agencias mayoristas.

e La base de datos, deberéa se actualizada contantemente y disposicion de manera selectiva, sera
una herramienta clave para la empresa y su gestion eficiente. Manejando un marketing online.

e Se puede disefiar mediante un software (Excel), herramienta que permite almacena datos de
manera ordenada.

Permitira:

Registrar al cliente (nombres, edad, procedencia, contactos, etc.)
Conocer la oferta mas utilizados

Tipos de viaje (individual, familiar, grupal, etc.)

Frecuencia de viajes o utilizacion de servicios.

Medio de comunicacion utilizado

Responsable de Participantes: Indicadores de Monitoreo
ejecucion Agente de NUmero de registros incluidos en la base de datos
Alta direccion-Agencia = ventas Nivel de actualizacion
de Viajes Clientes Nivel de visualizaciones
asiduos

Plazo Periodicidad Costo: $200

Actualizacion constante
Corto Mediano  Largo

Anexo 12
X
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4) Disefio web y marketing online

. . . -7
Agencia de Viajes Sustaintours 'l

Riobamba — Ecuador N
Sustaintours

suefia - vigla - vive

Programa de soporte turistico

Proyecto: Internet marketing y web Cédigo: A4
Accion: Disefio web y marketing online

Objetivo:

Diseflar una pagina web, enlazada a redes sociales, acorde al segmento de mercado al cual esta dirigido la
empresa.

Se disefiard tomando en cuenta los siguientes aspectos:

e Interactiva (que permita la participacion del usuario con todos los contenidos de la pagina), dinamica
(que sea de facil utilizacion, rapida y de simple comprension) y eficiente (cumpla las necesidades y
expectativas de los usuarios de manera agil y sencilla) incorporar mapa de web (una guia de que es lo
que contiene la web para orientar al consumidor) y datos de contacto de la empresa.

e Permita incorporar las ultimas tecnologia con aportes generados por usuarios y nuevas tendencias de
mercado.

e Laweb debera estar construida para ser utilizada en aplicaciones moviles.

e Contenga un boletin de informacion actualizado de las nuevas tendencias de turismo.

e Que represente la imagen (imagen corporativa de la empresa)

e Secoloque en los principales portales de busqueda.

e Lograr transmitir una imagen con poco texto, imagenes interesantes, videos cortos, etc.
e Permita la venta online de servicios.

e Capacidad para descargar archivos.

e  Gestidn de redes sociales

e Mantener la actualizacion del sitio con todas las tecnologias disponibles y adecuadas.
Responsable de Responsables Indicadores de monitoreo:

ejecucion: asociados:

Disefiador grafico Gerencia Registro de visitantes a los sitios web

Alta direccion — Agencia =~ Agente de ventas Numero de cotizacion y venta de servicios
de Viajes Sustaintours Segmentos de mercado

Plazo Periodicidad: Costo: $600
Corto Mediano Largo Autorizacion constante

Anexo 13
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5) Explotacion derechos de imagen

-7
Agencia de Viajes Sustaintours . ’

Riobamba — Ecuador

Sué’éaintours

suena - vigla - vive
Programa de soporte turistico

Proyecto: Merchandising Cddigo: A5
Accion: Explotacion de los derechos de imagen

Objetivo:

Mejorar la imagen corporativa de la empresa, proporcionar otra imagen a cliente, generar ingresos, el
cliente difumado la marca, fidelizar al cliente.

Descripcién:

En esta accion se pretende empoderar a los clientes internos de la empresa plasmando la
marca en chalecos o camiseta como identificacion y pertenencia a la Agencia de Viajes
Sustaintours, ademas dotar de tarjetas de presentacion, hoja tipo, sobres, carpetas, gorras,
camisetas, cuadernos, bolsas, etc. los mismo que tendran la imagen corporativa de la empresa
y seran entregados a los clientes que hagan uso de algun servicio.

Esta accion implica:
e Conocer preferencias del cliente y satisfacer necesidades
e Identificar las nuevas tendencias
e Manejar estrategias producto y comercializacién

Responsable de Participantes: Indicadores de monitoreo:
ejecucion Talento humano Numero de cotizacion y ventas
Alta direccion — de la empresa

Agencia de Viajes
Sustaintours

Plazo Periodicidad: Costo: $300
Permanente
Corto  Mediano Largo Anexo 14
X

81



6) Blog turista

-7
Agencia de Viajes Sustaintours . '

Riobamba — Ecuador su-g'fqintours

suefia - viga - vive

Programa de soporte turistico

Proyecto: Publicaciones Cadigo: A6
Accion: Blog turista

Objetivo:
Motivar a los nuevos clientes a compartir experiencias, haciendo uso de los servicios a los
que se enfoca la agencia de viajes.

Descripcion:

Elaboracion de boletin de noticias con nuevas tendencias turisticas, compartir vivencias o
experiencias de los clientes que han efectuado viajes utilizando los servicios de la empresa,
siendo esto una motivacion para aquellos que desean descubrir cada rincon turistico nacional e
internacional, enfatizando la garantia y calidad de la oferta que se efectda en la Agencia de
Viajes Sustaintours.

Se debe:

e Crear un modelo general con informacion de las diferentes tendencias turisticas
e Plasmar diferentes atractivos turisticos del pais y del mundo.

Responsable de ejecucion: Responsables asociados:  Indicadores de monitoreo:

Alta direccion — Agencia de  Agente de ventas Numero de boletines producidos
Viajes Sustaintours Clientes asiduos Registro de visitas a dichos boletines
Plazo Periodicidad Costo: $150

Corto Mediano Largo Actualizacion permanente

Anexo 14
X
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7) Guia turista online

-7
Agencia de Viajes Sustaintours ’ '

Riobamba — Ecuador Sugfqintours

susna - vigja - vive

Programa de soporte turistico

Proyecto: Publicaciones Cadigo: A7
Accidn: Guia turista online

Objetivo:
Facilitar informacion al usuario, poniendo a disposicion detalles para efectuar un viaje.

Descripcion:
Disefiar un folleto digital para el consumidor con especificaciones de viaje segun el destino

que desea visitar. Este documento debe tener la opcion de descargar archivos (requisitos de
viaje, formularios de visas, tramites, etc.)

Responsable de  Responsables Indicadores de monitoreo:
ejecucion: asociados:

Alta direccion —  Gerencia Numero de descargas efectuadas
Agencia de Agente de ventas Viajes realizados

Viajes Demanda

Sustaintours

Plazos Periodicidad Costo: $100

Corto Mediano Largo  Constante

Anexo 14
X
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8) Publicidad en medios masivos

Agencia de Viajes Sustaintours

Riobamba — Ecuador Suéfaintours

suefia - vigla - vive

Programa de soporte turistico

Proyecto: Publicidad Cédigo: A8
Accion: Publicidad en medios masivos

Objetivo:
Abarcar diferentes segmentos de mercados, mediante la utilizacion de redes sociales, paginas
web, blogs, etc.

Descripcion:

Esta accidn considera la realizacion de publicidad en los medios masivos (Internet), realizando
campafa promocional y publicitaria en sitios web, redes sociales, blogs, etc.

Una aparicion en estos medios debe focalizarse en la maximicen de recursos, dedicando los
esfuerzos en campafias masivas en los principales mercados definidos y en donde los
resultados sean medibles y cuantificables.

La idea basica de esto es transmitir la oferta de servicios de la Agencia de Viajes Sustaintours.

Tomando en cuenta:
e Lamarcay el mensaje debe ser permanente

e Presentacién de la oferta de la agencia (turismo interno y externo)
e Calendario de fechas conmemorativas del Ecuador (eventos especiales y celebraciones)
e Alternativas de viaje: educativos, familiares y amigos.
e Folleto turistico descargable
Responsable de Responsables Indicadores de monitoreo:
ejecucion: asociados:
Alta direccion — Agencia  Gerencia Numero de visitas a la pagina web y redes
de Viajes Sustaintours Agente de ventas sociales
Nicho de mercados que abarco
Medicidn de resultados
Plazos Periodicidad Costo: $250

Corto Mediano Largo Constante
Anexo 14
X
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9) Actualizacion de planes anuales de trabajo

-7
Agencia de Viajes Sustaintours ' "

Riobamba — Ecuador

Suéfainto_urs

suefia - vigia - vive

Programa de Planificacion

Proyecto: Actualizacion de Cddigo: A9
planes Accion: Disefio de planes anuales de trabajo
Objetivo:

Organizar la informacion que se difundira en la pagina web, manejando un cronograma de
actividades.

Descripcion:

En esta accidn se pretende detallar objetivos, metas y presupuesto disponible para las
acciones a realizar segun el mercado objetivo.

Cada plan anual se disefiard por un responsable y debe contener lo siguiente:
e Objetivos y metas a alcanzar, entre ellas un nimero determinado de ventas.
e Cronograma y presupuestos detalladas por acciones.

Ademas, se incorporara las propuestas de realizacion de estudio de mercado especificas.
Por lo menos una vez al afio se debe realizar una reunidn interna para conocer los resultados
alcanzados y planificar lo que se puede realizar el afio siguiente.

Responsable de ejecucion: Participantes: Indicadores de monitoreo:
Alta direccion — Agencia de Viajes = Talento humano de
Sustaintours la empresa Numero de acciones realizadas

Numero de visitantes y ventas

Plazos Periodicidad: Costo: $150
: Anual
Corto Mediano Largo
X X X
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10) Actualizacion de las guias de viaje

4
Agencia de Viajes Sustaintours ' '

Riobamba — Ecuador Sustaintours

suefia - vigja - vive

Prensa turistica

Proyecto: Viajes de prensa Cddigo: A10
Accion: Actualizacion de las guias de viaje

Objetivo:
Proporcionar al usuario informacion eficiente y veraz de las nuevas tendencias turisticas.

Descripcion:

Las guias de viaje con un instrumento fundamental para conocer y viajar, se debe proporcionar informacién
actualizada, imagenes, detalles de la oferta turistica y de nuevos productos, servicios y actividades que se estan
desarrollando y deben ser colocadas en la web oficial de la Agencia de Viajes. Se debe solicitar dicha informacion
a las agencias mayoristas con las que se trabaja.

Se debe tomar en cuenta lo siguiente:

e ldentificacion de guias importantes de los mercados de interés.

e ldentificacion de problemas, informacion desactualizada, informacion negativa.

e Informacion de los fram trips en los que se ha participado.

e Generar base de datos de las agencias mayoristas para solicitar informacion de los diferentes paquetes

turisticos.
Responsable de ejecucién:  Responsables Indicadores de monitoreo:
Alta direccion — Agenciade  asociados:
Viajes Sustaintours Agente de ventas Numero de participantes en los viajes
Agencias mayoristas = Grado de satisfaccion
Porcentajes de ventas de segtn el Famtrip
Plazo Periodicidad: Costo: $200
Actualizacion semestral, segln las

Corto Mediano Largo tendencias que se presenten.

X X Anexo 14
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11) Viajes de inspeccion

4
Agencia de Viajes Sustaintours ' ’

Riobamba — Ecuador Sué”faintours

suefia - vigla - vive

Programa de operacion turistica

Proyecto: Viajes de Familiarizacion Cddigo: All
Accion: Viajes de inspeccion (Famtrip)

Objetivo:
Garantizar la oferta que sera comercializada, constatando los servicios de las agencias
mayoristas, siendo participes de los Framtrip.

Descripcion:

Los viajes de inspeccion se realizar con la finalidad de incrementar el grado de
conocimientos de los servicios que ofrecen las agencias mayoristas, 10s mismos que seran
comercializados a los clientes de la empresa dando garantia y confianza.

Este viaje lo puede realizar el agente de ventas o gerente, cada cierto tiempo participando
ademas en ferias de turismo que le permita ampliar conocimientos de las nuevas tendencias
turisticas nacionales como internacionales, que podrian ser comercializadas.

Responsable de Responsables Indicadores de monitoreo:
ejecucion: asociados:
Alta direccion — Gerencia Agente  NUmero de participantes en los viajes
Agencia de Viajes de ventas Grado de satisfaccién
Sustaintours Agencias Porcentajes de ventas de segun el Famtrip
mayoristas
Plazo Periodicidad: Costo: $700 (precio
Corto Mediano Largo Cuando las agencias estimado de
mayoristas inviten a participar | impuestos en
de sesos eventos. servicios turisticos)
X X
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12) Turismo local

-7
Agencia de Viajes Sustaintours . '

Riobamba — Ecuador sU'QEqintours

sueha - vige - vive

Programa Desarrollo turistico

Proyecto: Turismo Local Caodigo: A12
Accion: Descubre Riobamba

Objetivo:
Impulsar el turismo local.

Descripcion:

Para lograr un turismo local y que se conozca la historia de la ciudad y los diferentes atractivos
turisticos de la provincia, es importante que en nuestra publicidad de marketing online (pagina
web), conste y se haga énfasis para obtener un mayor nimero de turismo receptivo.

Disefiar mapas que permitan conocer las diferentes opciones de turismo, los mismos que
contengan informacion de los diferentes atractivos turisticos, y de las actividades a realizar.

Se promocione contenidos turisticos en los programas educativos de escuelas y colegios, como
principal objetivo educacional conocer nuestra ciudad.

Responsable de Responsables Indicadores de monitoreo:
ejecucion: asociados: Incremento de turismo receptivo
Alta direccion — Agente de ventas Numero de estudiantes que visiten los contenidos
Agencia de Viajes turisticos
Sustaintours Estudiantes motivados a conocer los rincones del pais
Plazos Periodicidad Costo: $275
Corto Mediano Largo Constante
Anexo 14
X
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13) Gestionar acciones de procesos y procedimientos

4
Agencia de Viajes Sustaintours ' '

Riobamba — Ecuador

Sué’taintours

suefia - vigla - vive
Caracterizacion de Procesos

Gestionar acciones de procesos y Cadigo: A13
procedimientos

Objetivo:
Caracterizar los procesos y procedimientos del plan de marketing

Descripcion:

Se pretende ejecutar los programas y proyectos que integra el plan de marketing, basados en
alcanzar la calidad total.

La adecuada utilizacién de ciclo de Deming, permite que la empresa sea competitiva en los
servicios ofertados, mejorando frecuentemente la calidad, ahorrando recursos, optimizando la
productividad, reduciendo precios, incrementando la participacion en el mercado turistico y
aumentando la rentabilidad de la empresa.

La empresa debe determinar los procesos y caracterizarlos para poder establecer las acciones
y responsabilidades el desarrollo de cada actividad, y finalmente disefiar un diagrama de flujo.

Ciclo de Deming

Planificar: se establece los programas y proyectos que se desea ejecutar

Hacer: poner en marcha las acciones definiendo ser ejecutadas en un tiempo estipulado
Verificar: constatar si dichas acciones alcanzaron los resultados deseados.

Actuar: tomar decisiones en base a las medidas correctivas.

Responsable de Responsables Indicadores de monitoreo:
ejecucion: asociados: Alcance de cada accion
Alta direccion — Agente de

Agencia de Viajes ventas

Sustaintours

Plazos Periodicidad Costo: $300
Corto Mediano Largo Constante

X
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6.3.8. Presupuesto

Presupuesto detallado por Macroprogramas
Para poner en marcha el plan de marketing, se requiere del autofinanciamiento de la

agencia de viajes, el mismo que se detalla a continuacion:

ACCIONES PRESUPUESTO

Redisefio de la Marca $ 300
Banco multimedia $ 150
Cartera de clientes $ 200
Disefio web y marketing online $ 600
Merchandising $ 300
Blog turista $ 150
Guia turista online $ 100
Publicidad medios masivos (redes sociales, pagina web, blogs,etc.) $ 250
SUBTOTAL $ 2,050
Actualizacién de planes anuales de trabajo $ 150
Actualizacidn de las guias de viaje $ 200
Viajes de inspeccion (Famtrip) $ 700
SUBTOTAL $1,050
Descubre - Riobamba $ 275
SUBTOTAL $ 275
Gestion de acciones de promocién (online) $ 300
SUBTOTAL $ 300

TOTAL $3,675
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6.3.9. Seguimiento y evaluacién

Para la elaboracion del cronograma y medicién de resultados se tomara en cuenta el

afio en curso y el afio préximo a transcurrir, dividiendo los meses en etapas para

ejecutar las acciones planteadas sefialando el porcentaje de cumplimiento.

6.3.9.1.Cronograma

CRONOGRAMA Y MEDICION DE RESULTADOS
MACROPROGRAMA GENERAL
. TIEMPO EVALUACION OBSERVACIONES
CODIG
o ACCIONES SEPTIEMBRE OCTUBRE 25 1 50 1 75 100
% | % | % %
Al Redisefio de la
Marca
Banco
A2 multimedia
A3 Cz_;lrtera de
clientes
Disefio web y
A4 marketing
online
A5 Merchandising
Ab Blog turista
A7 GU|.a turista
online
Publicidad
A8 medios
masivos
OCTUBRE NOVIEMBRE
Actualizacion
A9 de planes
anuales de
trabajo
Actualizacion
Al10 de las guias de
viaje
Viajes de
All inspeccion Segln agencias mayoristas
(Famtrip)
NOVIEMBE DICIEMBRE
Descubre -
Al2 Riobamba
Al3 Caracterizar
los procesos y
procedimientos
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6.3.9.2.Medicion de resultados — Evaluacién

En el cronograma establecido anteriormente se estipula un plazo en el que se debe
ejecutar las acciones, las mismas que seran evaluadas para conocer su alcance,
detallando rangos de 25%, 50%, 75% y 100%.

EVALUACION NIVEL DE INTERPRETACION
INDICADOR
<25% Inaceptable El avance es minucioso y se requiere toma

medidas correcticas urgente

Entre el 26% y 50% = Aceptable Es necesario buscar las causas e impulsar su
terminacion
Entre 51%y 75%  Cumple las Su nivel de cumplimiento es estable

expectativas
Entre el 76% y 100% Satisface y supera El cumplimiento es satisfactorio, logrando su

expectativas totalidad, se requiere un monitoreo permanente.
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CAPITULO VII

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

El plan de accién de la Agencia de Viajes Sustaintours, esta conformado por cuatro
macroprogramas: general, mercados internacionales, mercados nacionales y
procesos. Subdivididos en siete programas, dando un total de trece proyectos, cada
uno con acciones diferentes llegando a conformar catorce, las mismas que seran

ejecutadas a corto, mediano y largo plazo segun los requerimientos de la empresa.

El disefio de ejecucion del Plan de Marketing para la agencia de viajes, se programa
para cuatro meses, tiempo necesario para medir el alcance de las acciones propuestas
y conocer los resultados mediante el monitoreo, evaluacién y control, a partir de
aquello realizar una reingenieria permanente, de acuerdo a las necesidades de

mercadeo.

La implementacion y ejecucion del Plan de Marketing se lo realiza mediante

autofinanciamiento por parte de la Agencia de Viajes Sustaintours.
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Recomendaciones

Se recomienda tomar en cuenta las opiniones y sugerencias de clientes asiduos que
antes de poner en marcha los programas y proyectos se realice una validacion de
funcionamiento, utilizando la imagen corporativa en cada una de las acciones que
se ejecutaran. Solicitando opiniones de clientes asiduos, conociendo su perspectiva

positiva 0 negativa.

Se recomienda dar seguimiento permanente a cada accion para verificar el
cumplimiento y el alcance y poder tomar medidas correctivas o de mejora si fuera
necesario. Si por algin motivo no se ejecutd el cumplimento de alguna accion, se lo

deberia hacer en la proxima planificacién, dando prioridad a la misma.

En el caso de que el presupuesto establecido, no fuera suficiente, se recomienda la

reestructuracion de la planificacion, considerando prioridades.
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ANEXQOS

Anexol. Analisis FODA

FORTALEZAS

DEBILIDADES

e Ubicacion estratégica.

e Servicios garantizados y de
calidad

e Atencion personalizada y eficaz.

e Segmento de mercado definido.

e Variedad de servicios.

Plan de marketing turistico
desestructurado.

Pégina web no disefiada

La agencia de viajes no se encuentra en
los principales buscadores de servicios
turisticos (SEO).

Débil posicionamiento en el mercado
turistico.

Cuenta con una base de datos basica.

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

e Convenios con Agencias
Mayoristas

e Abarcar nuevos nichos de
mercado

e Ofertas nuevos servicios
turisticos

e Crecimiento de la demanda
turistica en el pais

e Innovacion tecnoldgica para la
promocion efectiva de la agencia

de viajes

Competencia desleal.

Recesion econémica

Cambio en la apreciacion de las
competencias de las agencias de viajes.
Cambio de leyes y reglamentos de
servicios turisticos.

Incremento de impuestos para las

empresas de turismo.
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DEBILIDADES

Plan de marketing

turistico
desestructurado

No se localiza la

agencia en
buscadores de

servicios turisticos.

La empresa no esta
posicionada en el
mercado.

Inexistencia de

b de la

agencia de viajes.

paginas we

No cuenta con una
cartera de clientes

Total

SN

ol

Plan de
marketing
turistico

desestructurado.

No se localiza
2 | laagenciaen
buscadores de
servicios

turisticos.

Débil
3 | posicionamiento
en el mercado

turistico.

Paginas web no

disefiada

5 | Cuenta con una
base de datos

basica.

vertical vacio

horizontal

Total

Rango

1ro

4to

2do

3ro

5to
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Resultados de jerarquizacion del analisis FODA

FORTALEZAS

a s wnNE

Servicios garantizados y de calidad
Atencion personalizada y eficaz

Segmento de mercado definido

Variedad de servicios

Ubicacion estratégica (centro de la ciudad).

OPORTUNIDADES

o s wnNE

Crecimiento de la demanda turistica en el pais

Innovacion tecnoldgica para la promocion efectiva de la agencia de viajes.
Abarcar nuevos nichos de mercado.

Ofertas nuevos servicios turisticos

Convenios con Agencias Mayoristas

DEBILIDADES

1.

o s N

Plan de marketing turistico desestructurado

Débil posicionamiento en el mercado.

Paginas web no disefiada.

No se localiza la agencia en buscadores de servicios turisticos.
Cuenta con una base de datos basica.

AMENAZAS

o s wnNE

Cambio en la apreciacion de las competencias de las agencias de viajes
Competencia desleal

Cambio de ley y reglamentos de servicios turisticos

Recesion econdmica

Incremento de impuestos
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Anexo 2: Modelo de Encuesta para aplicar clientes externos

UNIVERSIDAD NACIONAL DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE INGENIERIA
CARRERA DE INGENIERIA EN GESTION TURISTICA Y HOTELERA

Encuesta dirigida a clientes externos de la Agencia de Viajes Sustaintours

Encuestador:

Formulario N°:

Ciudad:

Fecha de la encuesta: / /

El objetivo de la siguiente encuesta es obtener informacion de los clientes que hacen uso de algdn
servicio en la Agencia de Viajes Sustaintours de la ciudad de Riobamba

INSTRUCCIONES GENERALES:
e Esta encuesta es de caracter andnimo, los datos obtenidos son confidenciales, manteniendo la
reserva del caso.
e Trate de contestar todas las preguntas
e Marque con una X en la respuesta que esté de acuerdo
e  Sus criterios serdn de suma utilidad para el desarrollo de esta investigacion.

Agradezco su colaboracidn, al dar respuesta a las preguntas.

A. DATOS GENERALES

1. Género
Femenino |:| Masculino |:| Otros |:|
2. Edad ................. afios
3. Ocupacion 1 | Estudiante ()
2 | Empresario ()
3 | Empleado ()
4 | Profesional independiente ()
5 | Jubilado ()
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o

INFORMACION ESPECIFICA
¢Cuanto tiempo es cliente de la Agencia de Viajes Sustaintours?

1 | Cliente nuevo ()
2 | 4 meses ()
3 | 8 meses ()
4 | 12 meses ()
5 ()

Mas de 12 meses

¢Cual es el medio de comunicacion que utilizo para contactarse con la Agencia de
Viajes Sustaintours?
1 | Redes sociales () 5 Prensa ()
2 | Paginas web () 6 Radio ()
3 | Televisién () 7 Otros(especificar)
4 | Amigos ()

Tipo de servicio que ha utilizado

Informacién

Asesoria de visas

Contratacion de paquetes turisticos
Cotizaciones

Compra de TKT aéreos

Otros (especificar)

e Y )
e N [ N— [~

OO WIN|EF

¢Los servicios brindados por parte de la agencia satisfacen sus necesidades?

1 SI ()
2 NO ()
PORQUE

Segun su perspectiva los servicios brindados en la Agencia de Viajes Sustaintours
son

Variados

Precios convenientes
Atencidn al cliente eficaz
Ejecuta Promociones
Garantiza Calidad

QP IWIN(F-

[~~~
N N N = N—

La empresa proporciona valores agregados a sus servicios tales como: descuentos,
promociones, ofertas, formas de pago, etc.

1 Sl
2 NO

— |~
N [N—
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10. ¢Con que frecuencia requiere algun servicio que oferta la Agencia de Viajes
Sustaintours?

1 | Mensual ()
2 | Trimestral ()
3 | Semestral ()
4 | Anual ()
5 | Otros ()

11. ¢Después de algun viaje realizado recibe algiin seguimiento por parte de la empresa?

1 Si
2 NO

Y
N N

GRACIAS POR SU COLABORACION
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Anexo 3: Encuesta clientes internos

UNIVERSIDAD NACIONAL DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE INGENIERIA

CARRERA DE TURISTICA ¥ HOTELERA

Encuesta dirigida a clientes externos de In Agencia de Viajos Sustaintouss

algin

reserva del caso,
* Trate de comtestar todas las preguntas
* Marque con uma X en la respuesta que eské de semerdo
4 ) de:

Masculino  [0] o [

o [
A meses )

(

(

(

(5[ M de 12 meses

-

. (Cudl es ¢l medio de
Vinjes Sustaigtours?

Redes sociakes 7]

Pi i, wely 6| Radio |
Televisum 7 | Ou if
Anugos ®

I

T
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6. Tipa de servicio que ha wilizade

W
e

3. Seginsu perspectiva los servicios brindados ea la Agencia de Visjes Sustnintows son

Vanuados

=

" |

recios. 2
Mencion al cliente eficaz
‘omocianes.

arantiza Calxlad

9. La empresa proporvions valores agregados o sty servicios tales como: descuentos,
jones, ofertas. formas de pago, el

BV ) e 5
10. .&..pb;mm-w:mhmo&mhwhvhh

Memual td
nimestral
Semestral ) |
\nwa | [
Itros. 1
11, Despuds de algiin visje realizado recibe algia seguimiento por parte de la empresa?
i

GRACTAS POR SU COLABORACION



Anexo 4: Entrevista dirigida al Gerente de la Agencia de Viajes Sustaintours

UNIVERSIDAD NACIONAL DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE INGENIERIA
CARRERA DE INGENIERIA EN GESTION TURISTICA Y HOTELERA

Entrevista dirigida
Ing. Maria del Carmen Biez
Gerente de In Agencia de Viajes Sustai s de la ciudad de Riobamb

El objetivo de esta entrevista es conocer la incidencia que tendrd la elaboracién de un
Plan de Marketing Turistico desde la perspectiva de alta direccion.

Entrevistador: £l Leme Firma/ Sello:

(La empresa cuenta con un plan de marketing? ;SI - NO? jPor qué?
A escuchado del manejo del marketing online?

(El personal que labora, conoce la mision, vision, objetivos y politicas de la empresa?

{Qué egias de p ion se ej para los servicios que oferta la agencia?
(anuncios publicitarios, ofertas, descuentos)

(Qué estrategias de comunicacion utiliza la empresa para el mercado local, nacional e
internacional?

(De todos los servicios que ofrece la agencia de viajes, cual (es) considera que tiene
mayor acogida?

(De qué manera se garantiza calidad en los servicios?

(De qué manera se fija los precios en los servicios/productos de la agencia?
(costes, demanda, competencia)

A qué segmento de mercado esta enfocados los servicios de la empresa, (cual es su
mercado objetivo?

Geogrdfica (procedencia)

Demagrdfica (edad, genero. veupacidn, estada cwil, ete)

Psicogréfica (gustos y preferencia)

Condncinal (lealtad a la marca, actindes amte um producta, fidelidad)

(Considera que su empresa se ha posicionado en el mercado? ;En cudl? ;Porqué?

. (Cudles son las empresas a las que considera su mayor competencia en el mercado?

. (Qué atributos tiene los productos/servicio de la agencia para que el cliente opte por

comprar?
Pasich it g fa. marca. p dn, precio, calidad. beneficios)

. {Cuiles son las caracteristicas de su segmento de mercado y de qué manera satisface las

necesidades?

A e
A

SustainTours
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Anexo 5: Entrevista dirigida al Agente de ventas de la Agencia de Viajes

Sustaintours

UNIVERSIDAD NACIONAL DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE INGENIERIA
CARRERA DE INGENIERIA EN GESTION TURISTICA Y HOTELERA

Entrevista dirigida
Ing. Cayet Cruz Ordoi

Agente de ventas de la Agencia de Viajes Sustaintours de la ciudad de Riobamba

El objetivo de esta entrevista es conocer la incidencia que tendra la elaboracion de un Plan de
Marketing Turistico desde la perspectiva de aita direccion.

1. (Laempresa cuenta con un pian de marketing? ;S1 - NO? ;Por que?

L

(A escuchado del manejo del marketing online?
1. (El personal que labora, conoce la mision, vision, objetivos vy politicas de la empresa?

4. (Qué estrategias de promocion se ejecutan para los servicios que oferta la agencia?
(anuncios publicitarios, ofertas. descuentos)

wn

:Qué estrategias de comunicacion utiliza la empresa para el mercado local, nacional e
mternacional?

6. ;De todos los servicios que ofrece la agencia de viajes, cual (es) considera que tiene
mayor acogida?

7. (De qué manera se garantiza calidad en los servicios?

8. (De qué manera se fija los precios en los servicios/productos de la agencia?
(costes. demanda, competencia)

9. A qué segmento de mercado esta enfocados los servicios de la empresa, jcual es su
mercado objetivo?
Geogrdfica (procedencia)
Demogrdfica (edad. genera, ocupacion, estado cmvil. erc)
Psicogrdfica (gustos v preferencial
Conductoed tlealiod a la marca, actitides amte wm prodiucio. fidelidod)

10. (Considera que su empresa se ha posicionado en el mercado? (En cudl? ;Porqué?

11. (Cudles son las empresas a las que considera su mayor competencia en el mercado?

12 Que atnbutos tiene los productos/servicio de la agencia para que el chiente opte por
comprar?

(Pasiciomamiento, garanfio, marca, presentacion, precio, caldod, beneficios)

13. ;Cuiles son las caracteristicas de su segmento de mercado y de qué manera satisface las
necesidades?

Entrevistador: t«,'mlm’ Yom Firma/ Sell

ik = Q‘.Jﬂgm oot o
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Anexo 6: Llegadas mensuales de extranjeros al Ecuador

Boletin mensual 2015-2016
Llegadas mensuales de extranjeros al Ecuador

Mes 2015 2016
Enero 169.388 145.710
Febrero 119.665 118.091
Marzo 126.986 121.410
Abril 111.337 92.173
Mayo 112.270 96.576
Junio 131.902 118.942
Julio 154.448 143.764
Agosto 129.873 119.060
Septiembre 109.316 92.961
Octubre 117.403 121.005
Noviembre 121.579 111.073
Diciembre 138.924 131.917
SUB-TOTAL 1.543.091 1.412.682

Fuente: (Ministerio de Turismo, 2017)
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Anexo 7: Salidas mensuales de ecuatorianos a exterior

Salidas mensuales de ecuatorianos a exterior
Mes 2015 2016
Enero 91.470 101.936
Febrero 106.442 126.851
Marzo 117.453 141.052
Abril 120.518 125.285
Mayo 104.864 112.265
Junio 89.106 96.897
Julio 121.983 139.100
Agosto 157.239 179.539
Septiembre 128.229 138.622
Octubre 139.337 140.487
Noviembre 113.009 131.347
Diciembre 108.772 115.455
SUB-TOTAL 1.398.422 1.548.836

Fuente: (Ministerio de Turismo, 2017)
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Anexo 8: Principales mercados turisticos

Principales mercados turisticos al Ecuador

RK | Pais 2015 2016
1 Colombia 59.614 43.429
2 EE.UU 22.466 20.821
3 Per 16.686 15.648
4 Venezuela 6.133 8.704
5 Espafia 5.373 5.033
6 Cuba 5.120 3.350
7 Argentina 10.375 8.101
8 Chile 4.991 4,917
9 México 2.029 2.153
10 Panama 943 1.722
Otros paises 35.649 31.454
Total 169.388 119.665

Fuente: (Ministerio de Turismo, 2017)
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Anexo 9: Principales destinos de los ecuatorianos

Principales destinos de los ecuatorianos
RK Pais 2015 2016
1 EE.UU 29.556 34.032
2 Perd 17.613 20.713
3 Colombia 7.789 8.707
4 Esparfia 8.394 9.450
5 Panaméi 3.562 3.599
6 México 1.924 2.094
7 Chile 2.750 2.898
8 Argentina 2.243 2.048
9 Venezuela 1.544 1.655
10 Cuba 1.174 801
Otros paises 14.921 13.727
Total 91.470 106.442

Fuente: (Ministerio de Turismo, 2017)
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Anexo 10:

Posicion del turismo en la economia del pais

Afo | Bananoy | Camarodn Turismo Otros Flores Cacao
platano elaborados naturales
2016 2.039,0 1.886,9 1.075,5 690,9 619,3 389,0
2015 2.128,1 1.688,6 1.173,8 743,0 643,3 463,0
Total de productos primarios e 2015 2016
industrializados 14.242,5 12.160,0

Fuente: (Ministerio de Turismo, 2017)
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nexo 11: Imagen Corporativa

Imagotipo

Sustalntours

suena - viaja - vive
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Anexo 12: Cartera de clientes
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Anexo 14: Merchandising
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Anexo 15: Tarjetas de presentacion

',, Maria. det Carmen. Baeg

o 0 00082743501
Sustaintours

@ 032 954077 /032 968237 Omarladbasré@hotmall.com

~7

J CWw Crug Ordbrieg

Sustaintours T

suena - vigja - vive

» 0984016316
¢ 032 954977 / 032 968237

= cayecruzordonez@hotmail.com
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CARPETAS

SOBRE

'/«1

Sustaintours

HOJA TIPO

Q4

Sustaintours

1
94

Susteintours
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Anexo 16: Foto encuesta

Descripcion: Encuestas clientes externos, Agencia de Viajes
Sustaintours

Foto: Ebelin Lema
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Anexo 17: Foto entrevista

Descripcion: Entrevista al Gerente, Agencia de Viajes Sustaintours

Foto: Ebelin Lema
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