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resultados de los motores de busqueda y suele ser siempre gratuita; los e-mail marketing como
herramienta para poder enviar correos masivamente al mercado y los blogs corporatives que
ayudan a impulsar la marca y a través del cual se puede generar contenido util de la empresa y

de los productos y contribuir con un trafico propio de contactos.

1.5.3 Posicionamiento.

La tecnologia y sus avances han obligado a muchas empresas a redisefiar y posicionar
su marca en el mundo digital, dentro de esta plataforma se encuentran las redes sociales como
una gran ventana al mundo. Esta herramienta creada como una aplicacion de comunicacion y
red social dio un giro cuando cierta informacion comenzd a tener tendencia entre las
comunidades sociales, grandes empresas estadounidenses comienzan a invertir en esta nueva
estrategia masiva de marketing, uno de los puntos més importantes es realizar un estudio de
cuales son los pasos a seguir para esta nueva estrategia. (Mera & Manfredi, 2013)

Es necesario realizar un analisis de como el mercado ve la marca de Premium Travel
y si el mercado actual (seguidores de la pagina de redes sociales) tienen en su mente el logo y
si es identificada Premium Travel como una agencia de viajes.

Se debe aclarar que la marca de la empresa muchas veces no esté direccionada a lo que
es, algunas marcas conocidas y expertas en posicionamiento han basado su marca en
necesidades, entre esas las mas conocidas como Nike, Apple y coca cola, esto se logra gracias
a los expertos del departamento de marketing, ya que dirigen por medio de estrategia, como
desean que el publico los vea, claro esta, basandose a sus necesidades, lo que explica es que no
es la empresa quien decide como debe verse la marca sino el mercado objetivo es quien
direcciona a la empresa a clasificarla en su mente, lo que si debe de hacer la empresa es un
examen minucioso e implementar técnicas que direccionen al publico donde dependiendo de

donde la agencia proyecta ser encasillada.



Figura 1.- Posicionamiento estratégico y gestion de marcas turisticas
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Fuente: Guillermo Cisneros Garrido, Posicionamiento estratégico y gestion de marcas turisticas,

1989, p. 7

Es importante considerar que las malas estrategias implementadas en una marca
pueden traer consecuencias por una parte dificiles de remediar hablamos de un esfuerzo laboral
considerable y un gasto de recurso economico importante para la empresa y que muchas veces

ha llegado a causar la desaparicion de la marca y la creacion de una nueva. (Cisneros, 1989)

Ventajas competitivas frente a otras marcas
Es importante saber que, dentro de este canal de ventas, que son las redes sociales y
plataformas como blogs, la marca podria llegar a fomentar una gran ventaja competitiva frente

a una empresa que promocione el mismo producto.
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Es importante que la empresa considere lo siguiente: la marca debe ser realista y no
fomentar falsas ilusiones a los consumidores, debe ser realista en pocas palabras. Ademas, se
debe fomentar confianza en base a ciertos elementos de disefio, como por ejemplo un slogan
que inspire confianza y tranquilidad. (Aaker, D. A., Joachimsthaler, E., del Blanco, R. M. A., & Fons, V.
C.,2005; Guillermo C, 1989)

Vale la pena mencionar que la empresa debe estar conscientes que una marca no
siempre es la mejor por ser la primera en comercializarse, mas bien es la primera que llega a ser
parte de la mente del consumidor siempre la mas importante.

Ahora la pregunta en mente es; ;coOmo desea la agencia de viajes Premium Travel que
el publico objetivo la tenga en mente? ;Como una empresa econémica al referirse a precios,
con diversidad de productos o inclusive solo como una empresa de un selecto publico

econdmicamente alto en Guayaquil?

1.5.4 Planificacion Estratégica - Plan de Marketing.

La compaiia podra tomar decisiones acertadas, basadas en los aspectos cambiantes del
entorno tanto interno, como externo, esta planificacion es adaptable al entorno y a los recursos
financieros de la empresa, convirtiéndose en una planeacion a largo plazo (Tirado, 2013; Sainz, J.
M., & de Vicuiia Ancin, J. M. S. 2008).

Precisamente eso es marketing estratégico, la planificacion a largo plazo de manera
integral en una empresa, todos los departamentos trabajan sinérgicamente para llevar adelante
los objetivos o metas de los directivos.

Es importante mencionar que para estrategias de corto plazo se aplica el marketing mix
y no el marketing estratégico (Acero, L C. P. 2010; Tirado,2013). Para llevar a cabo un buen
marketing estratégico se debe llevar a cabo los siguientes pasos.

Analisis situacional. - Este estudio permite comprender como estd la empresa y su
entorno, refiriéndose a cémo cataloga el segmento a la empresa, es importante que en este
analisis se realice un diagnostico real de la situacion empresarial en todos sus aspectos tantos
cuantitativos como cualitativos. (Yanez, J. F. T., & Pazmifio, J. F. 2015;Kotler, P. 2000 )

Dentro del analisis, la empresa debe realizar el FODA que son las fortalezas de la
empresa las oportunidades, las debilidades y las amenazas de la empresa las cuales se analizaran

mas adelante.
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Misiones y objetivo de la empresa

Es fundamental si la empresa no cuenta con una mision u objetivos es hora de que
lo realice, pero basado en una mision real y objetivos medibles a lo largo de tiempo, estos
objetivos pueden ser cuantitativos como por ejemplo las metas de ventas después de las
estrategias o cualitativos como el tiempo de respuesta en las redes sociales. (Kotler, P. 2000;
Yanez, J. F. T., & Pazmifio, J. F. 2015)

Objetivos estratégicos
Considerado como objetivos a los resultados especificos que la empresa busca alcanzar
en el plan cabe recalcar que estos objetivos deben ser a un plazo mayor a 12 meses.

Los objetivos son esenciales y son el eje de la direccion que la empresa ademas
revela las prioridades, crean la sinergia y constituye la base para la organizacion, planeacion,
direccion y control de los resultados, es indispensable que los resultados sean medibles y
claros para la empresa en general y para cada uno de los departamentos. (Sainz, J. M., & de
Vicuna Ancin,2013; Fred R. David, 2008)

Estrategias

Las estrategias son el complemento de los objetivos, son herramientas que ayudan a
conseguir los objetivos corporativos propuestos a lo largo del tiempo.

Las estrategias también deben ser consideradas como multidisciplinarias y debe
considerarse factores externos a la hora de realizarlas.

Las estrategias pueden ser aplicadas a muchos departamentos en la empresa y
pueden ayudar a la empresa a la penetracion del producto, minorar gastos a lo largo del
tiempo, al posicionamiento de una marca, a la creacion de nuevos canales de ventas entre

otras. (Sainz de Vicuiia Ancin, 2008)
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Figura 2.- Proceso de elaboracion del Plan estratégico
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Fuente: Sainz, J. M., & de Vicuiia Ancin, J. M. S. El plan de marketing en la practica. Esic
Editorial (2013), p 63

CariTtuLO I1: Analisis Situacional

2.1 Analisis del entorno de la empresa

2.1.1 Factores econémicos.

El Ecuador creci6 del PIB el 2.6% en el segundo trimestre de 2015. Esta es la reaccion
a la econdmica no petrolera, ya sostuvo la econdmica durante los 22 trimestres anteriores, en su

variacion inter-anual. En el segundo trimestre de 2017 el VAB No Petrolero se increment6 en

2,2% (Banco Central del Ecuador, 2017).
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Grafico 1: Producto interno bruto
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>  La Inflacién: Con relacion al aumento generalizado de precios, este afo se
registra una inflacion de -0,20%, un poco menos con relacion al afio anterior. En Ecuador la
inflacion no varia mucho, ya que eso depende principalmente de la politica monetaria. Ecuador
tiene moneda extranjera, lo que por un lado nos resta competitividad, pero por otro lado nos da
una estabilidad monetaria que se ve reflejada en la inflacion. La inflacion no ha sufrido mayores
cambios en los ultimos afios a pesar de la desaceleracion de la economia asi se puede observar

el grafico 2.
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Grafico 2: Inflacion
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>  Tasa de subempleo: Hasta septiembre del 2017 segtn el INEC se registra una
tasa de subempleo de 20,53%. A pesar de que se muestra niveles bajos de desempleo en
Ecuador, el verdadero problema es el subempleo, debido a tener una economia tan dependiente
del petrdleo, los precios bajos perjudican y sumado al problema a nivel mundial, disminuye

exportacion que debilita a las industrias y causa que despidan a trabajadores.

Grafico 3: Evolucion del subempleo
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Fuente: INEC 2017

2.1.2 Factores tecnologicos.

“En los ultimos 8 afios, la penetracion del internet en el Ecuador ha aumentado en un
mil por ciento” segin un estudio del INEC, El instituto afirma que este crecimiento importante
es gracias las obligaciones escolares y laborales que actualmente necesita realizarse mediante
el internet y que es aprovechado por la facilidades de tener aparato tecnologicos Sin embargo,
el servicio de internet, uno de los mas solicitados por los turistas, es muy pobre o nulo en la
mayoria de lugares, excepto en las ciudades principales donde frecuentemente si se consigue

dicho servicio.

Asi lo manifiesta José Luis Egas, representante de la Asociacion Ecuatoriana de
Agencias de Viajes, Operadores de Turismo y Mayoristas (Asecut) en una entrevista hecha por
el diario (Diario el Telégrafo, 2015) con el titulo “El acceso a la red y uso de tarjetas de crédito
son factores que promueven el comercio electronico”, considera que la bisqueda de destinos,
atracciones y demads temas relacionados deben estar cercana al 100% de los interesados, pero

la compra efectiva podria ser de entre el 40% y 50%.

2.1.3 Factores politicos / legales.

>  Los Salarios: El sueldo unificado se mantiene en $354, por lo que si lo
comparamos con la inflacion, esto concede un poder adquisitivo de los asalariados sin mucha

variacion en comparacion con el afio anterior.

>  Priorizacion del turismo en la politica nacional: El turismo es una de las
actividades clave en el cambio de la matriz productiva del Ecuador. Y el gobierno se ha
enfocado en promover la marca pais “Ecuador Ama la Vida”, a nivel nacional e internacional.
Segtin el (Diario el Telégrafo, 2013) la Marca Ecuador Ama la vida naci6 de una

necesidad importante de agregar a una imagen todas las bondades y lugares iconos de nuestros
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pais y en esta mezcla nacid un importante logo que ha generado mucho arraigo a todos las

empresas turisticas tanto privadas como del estado.

Ademas de aportes a manera de proyectos por parte del Gobierno nacional a través del
Ministerio de Turismo que suman a al tan anhelado sumak kasay, y que demuestran una politica
orientada al crecimiento turistico del Ecuador, se tienen por ejemplos los siguientes.

1) PLANDETUR

El Plan de Desarrollo Turistico del Ecuador (PLANDETUR) busca convertir al
turismo en una entrada de divisas sostenible para el Ecuador para ello promueve la inversion
en facilidades turisticas, ademas son los promotores del buen vivir ofreciendo por medio de

turismo mejorar la calidad de vida de los ecuatorianos (Ministerio de Turismo, 2014).

2) PIMTE

El Plan Integral de Marketing Turistico del Ecuador (PIMTE), se La generacion de
empleo, equidad en la distribucion de los ingresos, orientacion a la calidad en el servicio al
turista y dinamizacion general de la cadena productiva del turismo, adicional con el PIMTE se
desea obtener una mayor cantidad de ingresos de divisas al Ecuador.

3) PROGRAMA NACIONAL DE DESTINOS TURISTICOS DE EXCELENCIA
Como importancia tenemos:

1) Fortalecer, consolidar y diversificar los principales destinos turisticos priorizados,

a través de intervenciones integralmente planificadas y basadas en procesos de competitividad
e innovacion. 2) Incrementar la oferta turistica en destinos potenciales y emergentes, mediante
la implementacion de una estrategia de redireccionamiento de los flujos turisticos. 3) Intervenir
eficientemente en las Areas Turisticas Protegidas (ATP) mediante la implementacién de un
Sistema Integral de Gestion y Administracion, en coordinacion y fortalecimiento de los actores
locales incluidos los 4 GAD. Fortalecer la gestion turistica territorial, a través del diseno e
implementacion de herramientas de planificacion, monitoreo y financiamiento.

4) PROYECTO RUTA DEL AGUA

El objetivo principal se basa en la amazonia, creando rutas estratégicamente armadas

y disefiadas que puedan asegurar la satisfaccion de los turistas nacionales como extranjeros
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1)  Diseio de estrategias de planificacion territorial y construir facilidades turisticas
para destinos prioritarios ubicados en la Region Amazoénica. 2) Disefio de estrategias de
planificacion territorial y construir facilidades turisticas para destinos potenciales ubicados en

la Region Amazonica (Ministerio de Turismo, 2014).

5) PROGRAMA PARA LA SELECCION ESTRATEGICA DE AREAS PARA LA
ATRACCION DE INVERSION TURISTICA

Como objetivo principal estd en posicionar al Ecuador como un destino principal a la
hora de la eleccion de los turistas en Latinoamérica.

Para lograr esto se va guiar con sus componentes:

1) Identificacion de oportunidades de inversion turistica

2) Promocion y atraccion de inversiones internacionales.

3) Generacion de capacidades en inversiones

(Ministerio de Turismo, 2014).

>  Descentralizacion: La descentralizacion ha afectado al sector turistico ya que
antes era el Ministerio de Turismo quien otorgaba permisos, ahora es responsabilidad del
Municipio, y la obtencion de permisos municipales se ha convertido en un proceso que demanda
mas tiempo.

>  Proceso de contrataciéon publica: Las empresas publicas representan una gran

oportunidad de generar un nuevo ingreso para la empresa.

2.1.5 Factores socioculturales.

>  Caracteristicas de la poblacion local: Casi la mitad de la poblacion prefiere
viajar dentro del pais asi lo sefiald el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (Instituto
Nacional de Estadistica y Censo, 2010) quien presentd un estudio sobre el movimiento turistico
en el pais. Entre los datos se detectd que apenas el 2% de los encuestados viajo al exterior y que
un 40% ha realizado turismo interno.

El INEC también sefalo que dentro de los estudios realizados a los hogares

ecuatorianos que un promedio de 3 personas por hogar realiza al menos turismo interno.
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>  Nivel de formacion de la poblacién local: Ecuador ha tenido un avance en la
educacion y la poblacion comienza a tener un nivel educacional mas alto, asi se puede observar
en datos del INEC en la grafica 4, donde la los indices de analfabetismo han disminuido

significativamente con 11.7% en 1990 a 6.8% en 2010.

Gréfico 4: indices de analfabetismo
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Fuente: INEC 2010.

> Actitud de la sociedad hacia el turismo:

En una publicacion en la revista Cuaderno y Turismo con el titulo “actitud del residente
hacia el turismo y el visitante: factores determinantes en el turismo y excursionismo rural-
cultural” (Royo Vela & Ruiz Molina, 2009) donde el objetivo del trabajo fue determinar la
significatividad de factores que influyen en la actitud de la sociedad hacia el turismo; Las
autoras concluyen que la actitud que existe es positiva en funcion de dos variables estudiadas,
el desarrollo econdémico y turistico y el uso de recursos turisticos. Se concluyé ademas que en
el estudio, que cuanto mayor sean estas dos variables estudiadas mejores seran las actitudes de

la sociedad frente al turista.
2.2 Analisis de la competencia

2.2.1 Analisis del mercado local (Datos de demanda turistica).
Como se puede observar en la figura 10 sobre la salida de ecuatorianos del pais, los
ecuatorianos que salieron al exterior en el primer trimestre del 2015 fueron 304.135, es decir se

ha incrementado en un 6,3% con respecto al mismo periodo del afio anterior. De los cuales mas
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del 80%, escogieron movilizarse por medio de transportacion aérea. Esto es muy beneficioso
para la agencia, pues el servicio mas vendido es la emision de boletos aéreos y paquetes

turisticos que incluyen tickets de avion.

Figura 3.-Salida del pais de ecuatorianos
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Fuente: Ministerio de Turismo (2015)

En lo referente al segmento corporativo y al sub-segmento de congresos y
convenciones, que es donde quiere dirigirse la empresa, la ciudad de Guayaquil esta
posicionandose como destino MICE, es decir como destino donde se puedan realizar jornada
laborales, profesionales, reuniones de negocio, congresos, convenciones.

El ministerio de turismo junto a la camara de turismo lleva varios afios invirtiendo en
Guayaquil para lograr convertirse en una sede importante de negocios y convenciones y para
eso ha invertido en sedes de negocios asi como salas dentro de puntos turisticos (Ministerio de
Turismo del Ecuador, 2015).

Pero hay que recalcar que la ciudad de Quito ya tiene afios dedicandose a este tipo de

turismo, y es el principal competidor de esa ciudad.
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2.2.2 Competencia Directa.

Se ha hecho este analisis con base en los segmentos identificados que son personas
Particulares y segmento corporativo.

En la ciudad de Guayaquil existen 90 agencias de viaje de las cuales el 87,8% son
agencias duales e internacionales, es decir nuestra competencia en cuanto a turismo emisivo se
refiere, hay que recalcar que el 50% tiene mas de 10 afios de operacion, lo que significa mas
experiencia en el mercado, también estin la lineas aéreas, pues ellas también venden

directamente al cliente por medio de sus paginas web.

En cuanto el segmento de viajes corporativos, si bien la mayoria de agencias tienen
ventas corporativas, las que poseen mayor experiencia y manejan los més grandes volumenes

de venta son: La moneda, Contiviajes y Metropolitan Touring.

2.2.3 Competencia Indirecta.

Muchas personas prefieren hacer su Compras de servicios turisticos on line, esto por
considerarlos mas econdmicos, rapidos, horarios y con mayores posibilidades de eleccion. Entre
las mas conocidas estan: Despegar.com, Booking.com. Trivago.com, vuelosbaratos.com, entre
otras. En estos sitios se pueden adquirir boletos aéreos, reservar hoteles, renta de vehiculos,
escogiendo asi la mejor opcidon con horarios de salida con o sin escalas y en ciertos casos
también ofrece cruceros econdmicos. Asi el cliente puede armar su propio programa de viajes
sin requerir los servicios de una agencia de viajes, ya que estos sitios web dan sugerencias con

base al presupuesto del consumidor.

2.3 Analisis FODA

Para realizar un analisis de Fortalezas, Oportunidades, Debilidades, Amenazas
(FODA) de la Agencia Premium Travel se utilizd una observacion directa, descriptiva en la
organizacion y recoleccion de datos obtenidos en la empresa, para una retroalimentacion de la

situacion actual de la agencia.
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Fortalezas

v Venta de paquetes turisticos nacionales e internacionales (HTL,
transporte, tours varios, boletos aéreos, Etc.)

v Servicio personalizado con el respectivo seguimiento del cliente
antes, durante y después del viaje, contacto directo sin necesidad de intermediario
(La empresa en estudio afirma que 75% de las personas que utilizaron los servicios
por primera vez volvian a contratarlos.

v Personal con capacitacion formal y experiencia en turismo.

v La cuidadosa seleccion de proveedores identificados por su

especializacion y experiencia en el mercado.

Oportunidades

o Priorizacion del turismo en la politica nacional El turismo como
una actividad clave en el cambio de la matriz productiva del Ecuador.

o Sector publico su inversion y mantenimientos en carreteras y zonas
de esparcimiento son constantes, asi como el apoyo total a los ministerios y
camaras de turismos para seguir potenciando el turismo en Ecuador .

o MINTUR, Camara de Turismo, Municipio de GYE. Mantienen a la
empresa en constante capacitacion

o Caracteristicas de la poblacion local Calidez natural de la
poblacion en el trato para con el visitante y preferencias por destinos dentro del
pais.

o Nivel de formacion de la poblacion local Ecuador ha tenido un
avance en la educacion y la poblacion comienza a tener un nivel educacional mas
alto, por ende tiene nuevas perspectivas de viaje, tiene nuevos intereses de viaje.

o Aceptacion del mercado de nuevas tecnologias (nuevas
tecnologias emergentes) Capacidad de ampliar el mercado a bajos costos.

o Proceso de contratacion publica Facilidad de ingreso de empresas

privadas, para brindar servicios y al estado.
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Debilidades

> Servicios poco enfocados al mercado internacional.

> No existe plan de marketing establecido con acciones de marketing
concretas

> No se han elaborado manuales de procedimientos de servicio al

cliente

Amenazas

< Balance de poderes del Estado Inestabilidad politica, cambio
acelerada de politicas ptiblicas y monetarias.

< Descentralizacién La descentralizacion ha afectado al sector
turistico ya que antes era el Ministerio de Turismo quien otorgaba permisos, ahora
es responsabilidad del Municipio, y la obtencion de permisos municipales se ha
convertido en un proceso que demanda mas tiempo.

23 Tendencias y nuevos productos (tecnologia que posee la
empresa) La facturacion electronica impuesta por el gobierno es muy costosa.

& Caracteristica de la infraestructura de telecomunicaciones El
servicio de internet; uno de los mas solicitados por los turistas es muy pobre o nulo
en la mayoria de lugares, excepto en las ciudades principales donde frecuentemente
si se consigue dicho servicio.

23 Aceptacion del mercado de nuevas tecnologias (nuevas
tecnologias emergentes) Compra directa en agency travel online; perjudica a las
agencias de viajes operadores y mayoristas de turismo

< Temporadas bajas En el Ecuador existen 4 meses de ventas bajas

al afio (de mayo a agosto)

2.4 Objetivos de Premium Travel
v Ofrecer a nuestros clientes un portafolio de paquetes con rutas innovadoras, que
les permita ademas sofiar, vivir nuevas y emocionantes experiencias; viajando seguro y siempre

asesorado por su agencia de viajes preferida Premium Travel.
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v Aumentar cartera de clientes corporativos

V4 Incrementar Ventas anuales

2.5 Mercado objetivo

2.5.1 Segmentacion del Mercado.

Mediante la implementacion de marketing diferenciado se han identificado tres

segmentos de mercado, detallados en el siguiente cuadro:

Tabla 1: Segmento y subsegmento de mercado

FORCENTAIE SEGMENTO SUBSEGMENTO
DE VENTAS
FAMILIAS
60% PARTICULAR GRUPOS
INDIVIDUAL
INDIVIDUAL
30% CORPORATIVO GRUPO
INCENTIVOS
10% GOBIERNO GRUPO

Fuente: Elaboracion Propia

Fuente: Premium Travel

Como se puede observar los ingresos provienen principalmente del segmento
Particular con 60%, de los cuales la mayoria, que es el segmento predominante en ventas, se
enfoca en turismo emisivo, pero se quiere comenzar a operar en turismo receptivo.

El segmento corporativo ha ido creciendo desde que la agencia inici6 sus actividades,
hace exactamente un afio, constituyéndose en el segundo segmento mas importante, razéon por
la cual se quiere cubrir otros sub-segmentos de este mercado como son los eventos corporativos.

El segmento ‘Gobierno’ es atractivo para la agencia debido a que tienen la capacidad
de generar ingresos por volumen, lo cual interesa a los directivos de la agencia.

Para lograr la expansion del mercado se debe aplicar estrategias de desarrollo de
mercados y diversificacion de productos, las cudles seran aplicadas en el precio, producto,

promocién y canales de distribucion.
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2.6 Necesidades del consumidor

2.6.1 Generales.

Existen necesidades generales que la agencia quiere satisfacer:

>  La obtencion de respuestas rapidas y confiables a interrogantes del cliente.

> Obtener siempre la mejor relacion costo vs beneficio.

> Recibir todas las informaciones que voy a precisar durante el viaje.

>  Recibir un servicio en que concuerde con lo que fue prometido.

>  Poder contar con la agencia / operadora cuando hay algun problema con el
proveedor final.

2.6.2 Por Segmento.

Cada segmento tiene sus necesidades especificas en el momento de planear sus viajes.

>  Corporativo: Reservacion de servicios (alquiler de vehiculos, hoteles) con poco
tiempo de anticipacion. Precios preferenciales por grupos grandes.

>  Particular: Informacién completa sobre destinos, atracciones, promociones y
descuentos ya que en ocasiones viajan en grupos familiares y planean su viaje con anticipacion.

>  Gobierno: Contrata con procesos estandarizados, por medio de compras
publicas, por lo que se debe tener buen manejo de procesos para una licitacion efectiva. Ademas,

los pagos suelen efectuarse después de algun tiempo de contratado el servicio.

CAPITULO III: INVESTIGACION DE MERCADO
Para este capitulo se obtuvo informacion valiosa de todos los segmentos de mercado
lo que permitio conocer el perfil, las tendencias de consumo, intencion de compra y
recomendaciones de una muestra tomada de la poblacion de Guayaquil, asi con esto poder
aplicar estrategias y acciones acertadas de posicionamiento y marketing digital para la agencia

de viajes Premium Travel y lograr cumplir sus objetivos.
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3.1 Tipo de investigacion

Se utilizo la investigacion descriptiva, ya que esta maneja un disefio de investigacion
planeado y estructurado; normalmente y tal como se la ha utilizado en el presente trabajo, la
encuesta, es la herramienta principal para obtener informacion especifica de los encuestados, a

través de un cuestionario dado a una muestra de la poblacion.

3.2 Poblacion y tamafio de la muestra

El universo o poblacion de esta investigacion estara conformada por la poblacion
econdmicamente activa que se la ha tomado del ultimo reporte dado por el Instituto Nacional
de Estadisticas y Censos INEC en el 2015 y que se encuentren en un rango de edad entre 18 y

45 afos y residir en Guayaquil.

Para obtener el tamafio de la muestra a tratar, se tomara como referencia la formula

para universos finitos. (Calculo de la muestra de poblacion infinita, 2015)

Z2*P*Q*N

2 (N-1)+Z2*P*Q

n = tamafio de la muestra

Z = nivel de confianza = 93% = 1,81

p = probabilidad de que el evento ocurra = 0,50

q = probabilidad de que el evento no ocurra (1-p) = (1-0,50)

e = error de estimacion = 7%

Tasa Poblacion econdmicamente activa del ecuador = 68.6 (Inec, 2017)
Poblacioén de Guayaquil entre 18 y 45 afios = 962.326 (Inec, 2017)

N = universo = Pea* Poblacion de Guayaquil entre 18 y 45 afios=

68.6%* 962.326= 660155 personas

(1.81)20.5%(1-0.5)* 660155
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(0.07)2(660155 — 1)+ (1.81)2*0.5%(1-0.5)

n=167
Luego de realizar los célculos se tiene como resultado 167, que es el numero de

encuestas que se va a realizar para poder lograr cumplir los objetivos del estudio de mercado.

3.3 Técnica de recoleccion de datos

Se utilizara como técnica de recoleccion de datos planteada para la investigacion, la
encuesta. Las encuestas se realizardn de manera aleatoria, pero de dos formas de recoleccion
por partes iguales, a través de medios online y también de manera manual; asi se obtiene
informacion mas objetiva.
La informacidon a obtener nos permitird conocer, las tendencias de consumo, intencion de

compra y recomendaciones de una muestra

3.4 Informe de resultados

El resultado de los siguientes graficos se realizoé con la informacion obtenida con la
técnica de recoleccion de datos, encuesta, estas se hicieron en proporciones iguales en cuanto a
la forma de hacerlas, asi los nimeros fueron 83 on-line y 84 presenciales.

3.4.1 Perfil del turista.

PT1. Género
Grdfico 5: Género
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W HOMBRES
M MUJERES

Fuente: Estudio de mercado

Interpretacion: De los 167 encuestados, el 66% son de género femenino, mientras que

el 34% son de género masculino.

PTE2. Edad
Grafico 6: Edad

EDAD

M 18-28 ANOS

M 29-39 ANOS

¥ 40-50 ANOS
' >50 ANOS

Fuente: Estudio de mercado

Interpretacion: En el campo de la edad, se encontré que el 68% de los encuestados

tienen entre 29 y 39 afos de edad, seguido por el 26% en el rango de 18 a 28 afios.

PT3. Nivel Educativo

Grafico 7: Nivel educativo
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NIVEL EDUCATIVO

SECUNDARIA ©

MENOS

- CURSANDO LA
UNIVERSIDAD

u UNIVERSIDAD
TERMINADA

~ POSTGRADO

m OTRO

(ESPECIFIQUE)

Fuente: Estudio de mercado

Interpretacion: En relacion al nivel educativo, el 69% ha terminado la universidad y un
16% ya tiene un postgrado, mientras que el 13% se encuentra cursando la universidad y el 2%

mantiene la secundaria terminada o menos.

PT4. Ocupacion
Grafico 8: Ocupacion

OCUPACION

- EMPLEADO
PRIVADO
EMPLEADO
PUBLICO
PROFESIONAL
INDEPENDIENTE
. DESEMPLEADO
M ESTUDIANTE
- NO SE/ NO ESTOY
SEGURO

Fuente: Estudio de mercado
Interpretacion: Se observa que en su mayoria con el 52% de los encuestados son
empleados privados, seguido por el 26% de profesionales independientes, 18% son empleados

publicos.

PT6. Ingreso econdmico
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Grafico 9: Ingresos econémicos

INGRESOS ECONOMICOS

I MENOS DE $500

I ENTRE $500 Y 51000

g ENTRE $1001 Y
$1500
ENTRE $1501 Y
$2000

M \VIAS DE $2000

g NO RECIBEN
INGRESOS

Fuente: Estudio de mercado

Interpretacion: Se establecieron varios rangos de ingresos econdmicos para los
encuestados, dando como resultado que €l35% de ellos ganan entre $500 y $1000, el 32% se
ubica entre $1001 y $1500, el 20% obtienen entre $1501 y $2000, el 6% gana mas de $2000,

un 4% gana menos de $500 y s6lo un 3% no genera ingresos econdmicos.

3.4.2 Tendencia de Consumo

TC1. Elija el medio principal que utiliza para obtener informacion a la hora de escoger

un destino turistico

Gréafico 10: Medio Principal utilizado para obtener informacién de turismo

Elija el medio principal que utiliza para
obtener informacion a la hora de escoger un
destino turisticog |\ rrrner

L 19%
N 2%

13%

63%

W AGENCIAS DE VIAJES

¥ TELEVISION

" LIBROS O GUIAS
REFERENCIAS DE

B AMIGOS O
FAMILIARES

[ OTRO (ESPECIFIQUE)



Fuente: Estudio de mercado

Interpretacion: Para la mayoria de los encuestados, el internet es el principal medio
para obtener informacion a la hora de escoger un destino, 63%; el 19% prefiere las referencias
de algin amigo o familiar, el 12% lo hace a través de agencias de viajes, el 4% por television y
un 2% se informa en libros o guias.

TC2. ;Cual de estos servicios turisticos es el que méas compra o ha comprado por
internet?

Grafico 11: Servicios turisticos comprado por internet

¢Cual de estos servicios turisticos es el que
mas compra o ha comprado por internet?

¥ ALOJAMIENTO

¥ TICKETS AEREOS

¥ EXCURSIONES
PAQUETES
TURISTICOS
OTROS
(ESPECIFIQUE)

Fuente: Estudio de mercado

Interpretacion: El 60% de los encuestados compra o ha comprado tickets aéreos por
internet, solo un 24% se ha arriesgado en reservar alojamiento via online, un 10% compro
paquetes turisticos y el 4% aprovech6 en comprar excursiones para su viaje. El 2% restante

eligio la opcion “Otros” y especificaron que han rentado vehiculos a través de internet.

TC3. (A qué empresa de turismo usted le ha comprado por internet? Mencione la més

frecuente.
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Grafico 12: Agencia de turismo con mas compras on-line

Agencias de Turismo con mas frecuencia de
compras online

Axis Title

Fuente: Estudio de mercado

Interpretacion: Los encuestados permiten identificar cuales son las agencias de turismo
con mas frecuencia en compras por internet; cabe recalcar que toda respuesta se ha tomado
como valida y segun lo que se puede analizar en el grafico, es que es que la mayoria lo hace a
través Despegar y booking, pero también se puede observar que entre las las agencias de
turismo en Guayaquil que se han ganado un mayor posicionamiento en la mente de los
consumidores son Tecnoviajes, Metropolitan Touring, DelgadoTravel, S.G Tours, esta tltima
ha superado las expectativas, ya que es una empresa nueva, pero se encuentra bien posicionada

gracias a sus estrategias de medios digitales

TC4. ;Qué aspecto es el mas importante para usted a la hora de decidir comprar

servicios turisticos de una agencia de viajes que se publica por internet?
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Grafico 13: Aspectos importantes

ASPECTOS IMPORTANTES
RAPIDEZ Y
COMODIDAD

B SEGURIDAD

I PRECIO
MANEJO DE
TECNOLOGIA

M PRIVACIDAD

.VARIEDAD DE
PRODUCTOS
COMENTARIOS DE

B FAMILIARES O
AMIGOS
RECOMENDACIONE

M S DE LOS VIAJEROS
POR INTERNET
FAIICINAD NF

Fuente: Estudio de mercado

Interpretacion: A la hora de decidir comprar un servicio turistico en una agencia de
viajes que se publica por internet, el 38% de los encuestados toman en cuenta el precio como el
aspecto mas importante para la decision, el 16% prefiere la seguridad, el 14% la rapidez y
comodidad, el 11% se inclina por los comentarios de familiares o amigos, el 7% busca variedad
de productos, el 5% se fija en las recomendaciones de los viajeros por internet, otro 5% en la

facilidad de pagos, un 2% buscan privacidad y otro 2% en el manejo de la tecnologia.

TCS. (Cuadl es el medio digital mas comun que usted usa para saber o conocer

promociones de viajes?
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Gréafico 14: Medios digitales

Medios Digitales

B FACEBOOK

B INSTAGRAM

B TWITTER
SNAPCHAT

M PINTEREST

B WHATSAPP

EEMAIL

M INTERNET (Google)

M BLOGS

B OTRO:
(ESPECIFIQUE)

12% 4%

Fuente: Estudio de mercado

Interpretacion: El 36% de los encuestados revelaron que el medio digital mas comin
que utilizan a la hora de conocer promociones de viajes es a través de internet, un 25% se entera
a través de Facebook; seguido por el 20% que lo hace por Instagram; al 12% de ellos les llegan
promociones a través de mails, mientras que un 4% estdn acostumbrados a recibir esta

informacion por WhatsApp; solo el 3% se informa en twitter.

TC6. (Sigue usted alguna agencia de viajes dentro de sus redes sociales?

Especifique cuales: .
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Grafico 15: Sigue agencia de viajes por redes sociales

¢Sigue alguna Agencia de Viajes por Redes
Sociales?

msi
B NO

Fuente: Estudio de mercado

Interpretacion: E1 70% de los encuestados si sigue alguna Agencia de Viajes en redes

sociales, entre las principales resaltaron a Metropolitan Touring, Tecnoviajes, S.G.Tours,

Delgado Travel, Premium Travel, entre otras. El otro 30% de los encuestados atin no sigue

ninguna.

3.4.3 Intencion de compra

IC1. ;Tiene pensado realizar compras de servicios turisticos online en los

proximos 12 meses?
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Grafico 16: Intencion de compra de servicios turisticos.

¢éTiene pensado comprar servicios turisticos
online en los proximos 12 meses?

M
B NO

Fuente: Estudio de mercado

Interpretacion: Como se puede observar hay una clara oportunidad de efectividad en

ventas online, ya que el 71% de los encuestados si tiene pensado comprar servicios turisticos

via online en los proximos 12 meses.

3.4.4 Recomendacion

(Qué recomendacion le daria a usted a la agencia de viajes tradicional para ser

mas eficiente?

Grafico 17: Recomendaciones hacia la agencia de viajes
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Recomendaciones

Minorar tiempo de
respuesta
Enviar promociones
de manera efectiva
Enviar solo
M promociones de los
servicios
Enviar todos los
destinos sin
importar que no
sean promociones
M Otros

Fuente: Estudio de mercado

Interpretacion: Siempre es muy acertado tomar en cuenta las opiniones y sugerencias
del publico en general acerca de la agencia de viajes, para poder tomar acciones de mejoras y
ser mas eficientes, por lo que el 36% de los encuestados indicaron como recomendacion enviar
promociones de manera efectiva, un 25% de ellos requieren que se les envie todos los destinos
sin importar que no sean promociones, un 22% le dan importancia a minorar el tiempo de
respuesta, un 12% desearia recibir solo promociones de los servicios y una minoria, 5%, pero
no menos importante indicaron otras recomendaciones, como enviar paquetes exclusivos para

parejas, enviar fotos de los servicios principales y complementarios, entre otras.

3.5 Analisis de resultados

Luego de realizar el informe de resultados con los datos que arrojaron las encuestas
realizadas a la muestra correspondiente escogida aleatoriamente se interpreta que:

Segun el perfil del turista se evidencia una clara oportunidad pues los datos son
positivos, la mayoria de ellos esta en capacidad de generar ingreso, el nivel de educacion es de
nivel superior en adelante, con ingresos superiores a $1000 y con actividad laboral activa.

En cuanto a la tendencia de consumo se puede decir que el plan de marketing digital
resulta viable, pues, la mayoria de los encuestados 63% busca por internet opciones de viajes,
la compra de ticket aéreos la mayoria lo hace via on-line, ademds que el 70% tiene entre sus

redes sociales a alguna agencia de viajes.
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Tomando en cuenta la Intencion de compra de los encuestados, hay una clara
oportunidad de efectividad en ventas online, ya que el 71% de ellos si tiene pensado comprar

servicios turisticos via online en los proximos 12 meses.

Para finalizar este analisis se puede ir evidenciando la inclinacion de la estrategias y
estas se inclinan por promociones de manera efectiva, enviar todos los destinos sin importar que
no sean promociones, y aminorar el tiempo de respuesta; adicional se ha considerado también
otra sugerencia especifica de enviar paquetes exclusivos para parejas, ya que es una tendencia
que se ha evidenciado en los ultimos meses en la agencia de viajes por peticion de los clientes

y anivel de redes sociales.

CAPITULO IV

4 PROPUESTA

La propuesta se hara basada en estrategias que ayuden a satisfacer el perfil obtenido en
el estudio de mercado previamente realizado, las tendencias de consumo y las recomendaciones

de este y asi poder cumplir con los objetivos planteados en el plan de Marketing.

4.1 Estrategias de cobertura.

La estrategia de cobertura que la empresa busca, se basa en expandir su mercado, es
decir aumentar su cuota de mercado buscando productos innovadores tomando en cuenta las
opiniones de los clientes para asi satisfacerlo en la medida que sea posible.

La agencia cuenta con los servicios de dos agentes de ventas que trabajan de lunes a
sabados y realizaran las siguientes estrategias de cobertura:

v Particulares: Realizar llamadas y envio de informacion por medio de las redes
sociales.

v Corporativo: Programar citas mediante llamadas y correos electronicos para

captar clientes en las respectivas visitas e informar constantemente de promociones a través de
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estos canales a los clientes reales de la compaiia. Se quiere implementar un programa de
incentivos para secretarias y asistentes administrativos, ya que en muchas ocasiones son ellos

los encargados de solicitar y aprobar los diferentes servicios.

4.2 Posicionamiento

Premium Travel se quiere posicionar en la mente del consumidor como una agencia
que brinda servicios y asesoria completa de viaje, en tiempos adecuados y con altos niveles de
calidad. Utilizando estrategias basadas en relacion calidad-precio.

Transmitir el cumplimiento de la mision y los valores de Premium Travel a los clientes.
Generar una promesa de valor, ya que el compromiso de la Agencia Premium Travel con sus
clientes es indivisible.

Esto se podra lograr introduciendo en las campaias publicitarias los valores y la mision
de la empresa en los sitios donde la empresa ya esta realizado publicidad de la marca, y que no
se ha hecho, con esto se quiere lograr también que los clientes conozcan a donde quiere llegar

la empresa y el compromiso que esta tiene con la sociedad.

4.3 Marketing mix

4.3.1 Estrategias y programas de marketing.

4.3.1.1 Estrategia de producto.

La Agencia de viajes y Operadora de Turismo Premium Travel categorizada como
agencia dual pues posee la licencia respectiva que le permite operar turismo receptivo y emisivo,
posee una ubicacion estratégica en el sector norte de la ciudad de Guayaquil cerca de una zona

comercial.

Premium Travel ofrece asesoria e intermediacion de viajes, venta de boletos aéreos y
paquetes turisticos, reservaciones de hoteles, alquiler de vehiculos. Siendo la venta de tickets

acreos el servicio mas solicitado en la agencia.

4.3.1.1.2 Estrategia de Diferenciacion.
Servicio personalizado con el respectivo seguimiento del cliente antes, durante y

después del viaje, contacto directo sin necesidad de intermediario.
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La diferencia va a residir también en los colaboradores que cuenten con capacitacion
formal y experiencia en turismo y la cuidadosa seleccion de proveedores identificandolos por

su especializacion y experiencia en el mercado.

>  Segmento: Asesoria integral. Busqueda de nuevos destinos y creacion de nuevos

paquetes, Fortalecer el servicio de postventa creando un programa efectivo de CRM.

>  Corporativo: Consolidar la venta en el segmento corporativo, captacion de

nuevos mercados, captacion de grupos.

4.3.1.2 Estrategia de Canal de Distribucion.

La mayor parte de las ventas se realizan en el local de la agencia
Como parte de la estrategia de desarrollo de mercado este afio se tiene planeado un cambio de
sede a un local mas amplio en el mismo sector de influencia, para asi poder atender una mayor
cantidad de clientes.

Programa de referidos, puesto que la mayoria de los clientes actuales han contactado a

la agencia por medio de recomendaciones de otras personas.

Buena parte de las ventas se realizan también por via telefonica, pero se esta
implementando la pagina web de la agencia por medio de la cual se quiere lograr la difusion de
los productos y promociones de la compaiiia a través del internet y asi incrementar el volumen
de ventas.

4.3.1.3 Estrategia de Precio.

4.3.1.3.1 Estrategia de Precio por referencia

Los precios de los servicios ofrecidos por parte de la agencia tendran como referencia

la observacion de los precios actuales del mercado y la evaluacion de la situacion de compra.

4.3.1.3.2 Estrategia de Precio por estacionalidad.
Se manejara un precio diferenciado por las temporadas altas y bajas, en funcion de los

dias de las semanas o las épocas del afio.
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4.3.1.3.3 Estrategia de tarifas corporativas.
Son precios acordados con empresas de mayor volumen. Se propone descuentos a
empresas por paquetes turisticos grupales, el descuento debera ir en funcion del nlimero de

compras realizadas por la empresa hacia la agencia.

4.3.1.4 Estrategia de Promocion.

Esta va dirigida al consumidor final:

> Viajes a ferias o participacion en ferias locales, eventos y congresos.

>  Campaiias promocionales para el segmento de personas particulares.

> Difusion de informacion y promociones a través de las redes sociales

>  Promocion de boca a boca.

>  Descuentos y programa de incentivos a clientes frecuentes y promociones de

ultimo minuto.

4.4 Estrategias especificas de marketing digital

Se pondran en practica las principales estrategias de marketing digital, cada una con
sus acciones, que seran evaluadas periddicamente segin sea el caso. Entre las principales
tenemos:

4.4.1 Redes Sociales.

Premium Travel si posee su cuenta individual en las principales redes sociales como
son: Facebook con 8720 seguidores aproximadamente y en Instagram con 1276 seguidores, esto
hasta el 15 de agosto del 2017. En estas cuentas se provee informacion de servicios, destinos y
promociones varias para mantener la atencion de los usuarios de la agencia.

Lo que se propone es mejorar y sectorizar el tipo de publicidad, y dar a conocer en
estos medios las facilidades de pagos on- line que ofrece la empresa. Implementar la opcion de
descuentos a personas que mediante las redes sociales refieran a personas efectivas de los
productos brindados. Todo esto estard a cargo de una persona ya mencionada como communiy

manager.
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4.4.2 Webs interactivas.

Premium Travel ya cuenta con un sitio web, pero esta no es eficiente puesto que el
porcentaje de personas que adquieren productos publicados es poco significativo, pues la
empresa, manifestd que este porcentaje no llega ni al 1% de ventas efectiva en relacion a las
visitas. Por esta razon se actualizara de una manera interactiva, es decir que los usuarios puedan
sentirse en un ambiente colaborativo y de interaccion con la empresa y lograr dejar a un lado la
imagen estatica que ha tenido en todo este tiempo.

Para esto se va a encargar a una persona que se€ conoce Como communiy manager y
que tendra entre sus funciones, dedicarse a las redes sociales y pagina de la empresa, de esta
manera los clientes tendrdn una respuesta oportuna y estaran actualizados con la informacion
de la empresa. Cabe recalcar esta la empresa ya cuenta con el personal calificado que se va a

encargar de esta actividad.

4.4.2 E-mail marketing.
Se tendré un programa de envio masivo de e-mails, disefiados para enviar promociones
efectivas y asi captar nuevos clientes, enganchar la lealtad y mejorar las relaciones con los

mismos.

4.4.3 SEO.
Premium Travel debe aumentar la visita de su pagina web en sus resultados de
busqueda en plataformas digitales, para ello debe adoptar el SEO (Search Engine Optimization

u optimizacion para buscadores) que no requiere pago alguno.

4.4.5 Blogs corporativos.

La agencia Premium Travel no cuenta actualmente con un blog corporativo, pero se ha
tomado en consideracion la implementacion del mismo, puesto que se requiere un sitio web
empresarial en el cual se publique informacién de interés para los usuarios, y que se permita a

los usuarios comentar o involucrarse en algin debate de interés.
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4.5 Cuadro de Objetivos, estrategias, metas, acciones e Indicadores del Plan de
Marketing Digital

El resultado del "plan de marketing digital se plasma en la tabla 2 donde se puede
observar los objetivos estratégicos que ayudaran a cumplir con los objetivos planteados. Entre
los objetivos planteados se tiene: Fidelizar a los clientes, creacion de un canal de venta digital,
plan de promociones a nuevos clientes y visibilidad de la pagina web en los motores de
busqueda. Estos objetivos estratégicos tienen sus metas, es decir que se cuantifican hasta donde
la empresa desea llegar con la aplicacion de ellos y para aplicarlos se muestran también las
estrategias y las acciones a seguir para cada una de ellas con sus respectivos responsables, todo

esto se puede evidenciar en la tabla 2.
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Tabla 2: Cuadro de Objetivos, estrategias, metas, acciones e Indicadores del Plan de Marketing Digital.
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OBJETIVOS

ESTRATEGICOS

ACCION

RESPONSABLES

INDICADORES

RECURSOS

COSTOS

FIDELIZAR A LOS
CLIENTES

FIDELIZAR A NUESTROS
CLIENTES ENUN 25 % A
PARTIR DEL PRIMER
TRIMESTRE DE YA
IMPLEMENTADAS LAS

ESTRATEGIAS

REVISAR
SEMANALMENTE EL
CONTENIDO DE LAS

ACTIVIDADES REALIZAR

DESIGNACION DE UN
ENCARGADO DE LA
EMPRESA A ESTAS
ACTIVIDADES

REALIZAR SORTEOS
COMO CENAS, ENTRADAS
AL CINE, BONOS PARA
COMPRAR EN
CAFETERIAS

COMMUNITY
MANAGER

AUMENTO DE LA ACCION SE
COMENTARIOS REALIZADA POR EL
POSITIVOS POR PERSONAL QUE NA

SEGUIDOR SEMANA A| ACTUALMENTE
SEMANA EN REDES CUENTA LA
SOCIALES. EMPRESA.
CANTIDAD / NUMERO
DE MENSAJES QUE | LA ACCION SERA
INTERACTUARON | REALIZADA POR EL
CON EL MERCADO - | PERSONAL QUE N/A
NUMERO Y TIPOS DE |  ACTUALMENTE
MENSAJE - CUENTA LA
ENCUESTA DE EMPRESA.
SATISFACCION
SEMANALMENTE EN MENSUALES CON 3600 anuales
AUMENTO EN % DE
CONSURSANTES UN COSTO DE $30
EN PROMEDIO
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OBJETIVOS

ACCION

RESPONSABLE

INDICADORES

RECURSOS

COSTOS

ESTRATEGICOS

CREACION DE UN
CANAL DE VENTA
DIGITAL

AUMENTAR UN 20%
ANUAL LOS
REQUERIMIENTOS POR
NUESTRO MERCADO

UNA PERSONA
CREAR UN MANUAL DE ENCARGADA DEL
PROCEDIMIENTO PARA EL| PERSONAL NUEVO NUMERO DE NUEVO PUESTO $500
NUEVO PUESTO DE DEL PUESTO DE REQUERIMIENTOS DOLAES 7200
VENTAS POR MEDIOS VENTAS DIGITALES | (ANTES Y DESPUES) | MENSUALES +PC
DIGITALES $600 + ESCRITORO
DE TRABAJO $ 600
PORCENTAIJE DE
CO?\IASI;[Z(I:\E]?CDI]?EOS DEPARTAMENTO DE | CAPACITACIONES CAPACITACIONES $ 500
AGENTES DE VIAJES TALENTO HUMANO POR PERSNONAL AL TRIMESTRALES
ANO
CONVENIO CON PAGINAS CONUMEII{(?SDCEON
DE TURISMO PARA DEPRTAMENTO DE PAGINAS DE TURISMO N/A N/A
POSICIONAR MARCA'Y MARKETING % DE AUMENTO EN
()
AUMENTAR VENTAS VENTAS
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OBJETIVOS

ACCION

RESPONSABLE

ESTRATEGICOS

PLAN DE
PROMOCIONES A
NUEVOS CLIENTES

OBJETIVOS
ESTRATEGICOS

ENGANCHAR A UN 20% DE
NUEVOS CLIENTES PARA
QUE COMPREN LOS
PRODUCTOS O SERVICIOS
OFRECIDOS

ENVIO MASIVO DE
EMAILS

COMPRA DE BASE DE
DATOS DE EMAILS

ENCUESTAS DIGITALES

ACCION

COMMUNITY
MANAGER

RESPONSABLE

VISIBILIDAD DE LA
PAGINA WEB EN LOS
MOTORES DE
BUSQUEDA

AUMENTAR UN 30% LA
VISIVILIDAD DE LA
PAGINA WEB EN LOS
MOTORES DE BUSQUEDA

CONTRATAR UN SISTEMA
DE PAGO POR CLIC

CAMPANA DE ANUNCIOS

REGISTRO EN SISTEMA
DE BUSQUEDA GRATUITO

COMMUNITY
MANAGER

INDICADORES RECURSOS COSTOS
NUMERO DE EMAIL SOFTWARE DE
ENVIADOS Y NO ENVIO DE E-MAIL $ 300
REBOTADOS MASIVOS
0,
% DE EMAIL N/A § 200
EFECTIVOS ENVIADOS
NUMERO DE
ENCUESTAS N/A N/A
REALIZADAS
INDICADORES RECURSOS COSTOS
LA ACCION SERA
REALIZADA POR EL
NUMERO DE PERSONAL QUE $300
BUSQUEDAS ACTUALMENTE
CUENTA LA
EMPRESA.
LA ACCION SERA
AUMENTO DE REALIZADA POR EL
BUSQUEDAS A PERSONAL QUE N/A
TRAVES DE ACTUALMENTE
ANUNCIOS CUENTA LA
EMPRESA.
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4.6 Proyeccion Financiera

En consecuencia al plan estratégico plantea un costo adicional de $12100 al afio,
tomado de la suma de todos los recursos a utilizar en su implementacion, se estima que el
impacto en las ventas y siendo conservadores, sera de un aumento de 15% para el proximo
afio, sin embargo, este plan permite un retorno en el aumento en la utilidad después de

impuesto del 22% para el primer aflo como se indica en la siguiente tabla.

Tabla 3: Proyeccion de ventas y retorno del plan

SIN PLAN | CON PLAN
Ingresos por ventas | $739.473,00 | $850.393,95
Costos de ventas $325.248,00 | $357.772,80
Ingresos totales $414.225,00 | $492.621,15
Gastos de ventas $79.400,00 $91.500,00
Gast
astos $12.500,00 | $12.500,00
administrativos
Gastos financieros $15.000,00 $15.000,00
Otros gastos $12.365,13 $12.365,13
Total de gastos $119.265,13 | $131.365,13
Utilidad o Pérdid
raad o Ferdica 1 $94.959.87 | $361.256,02
Bruta
15% Participacion $44.243,98 $54.188,40
Utilidad liquida $250.715,89 | $307.067,62
25%1 toal
/olmpuestoala | o0 67897 | $76.766.90
renta
10% Reserva legal | $25.071,59 $30.706,76
Utilidad del Ejercicio| $162.965,33 199.593.95
Variacion
0,00% 22,48%
Porcentual

Elaborado por: Autoras
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CONCLUSIONES

La falta de un Plan de Marketing Digital en la agencia Premium Travel, ha dado
lugar a que exista una carencia de redes sociales y en medios digitales, gracias a este trabajo
podremos de manera organizada establecer los pasos a ejecutar para el departamento de
marketing, pasos que ayudan a mejorar el posicionamiento de la agencia de viajes Premium
Travel dentro del mundo digital.

Lo que busca este nuevo enfoque es tener mayor participacion del mercado de
Guayaquil, mejorando asi sus utilidades, tener un enfoque mas actualizado en la
participacion de la compra de servicios turisticos, mantenernos siempre en la mente de
nuestros futuros y actuales compradores y sobretodo satisfacer las necesidades y nuevos
retos establecidos por el mercado.

En la actualidad la tecnologia ha avanzado a pasos gigantescos y su uso en los
negocios de igual manera, empresas de todo el mundo usan la tecnologia no solo como
algo novedoso sino mas como algo necesario, pues de no hacerlo podrian ser no tan
competitivos que la competencia. De hecho, el servicio que brindan las agencias de viajes
y turismo resulta ser algo comun, pero lo diferencia o resaltan las que utilizan una gestion
basada en nuevas tecnologias de la informacién para presentar sus servicios.

En la ciudad de Guayaquil la demanda de servicios turisticos es alta especialmente
en reserva y emision de pasajes y tours, debido al alto nivel presentado por las personas en
su deseo de conocer otros lugares, segun datos obtenidos en el ultimo informe anual del
Ministerio de Turismo 2016. Esto se debe en gran parte al gobierno nacional que se ha
encargado de potencializar el ambito turistico en el pais. No obstante, arduo trabajo por el
gobierno central y municipios debe ser aprovechado, es importante mencionar que existen
ya empresas muy bien posicionadas en Guayaquil por los medios digitales tales como:
Metropolitan Touring, Delgado Travel, Tecnoviajes, siendo éstas de mas antigliedad; y
como nuevas empresas bien posicionadas estan: S.G Tours, Time travel y Go travel.

El crecimiento acelerado de turismo nacional e internacional, se tiene como ventaja
a su personal muy bien capacitado en informacion turistica y servicio al cliente, sus precios
van acorde a las tarifas existentes en el mercado y de acuerdo al analisis financiero dejan
una buena utilidad. Sin embargo se necesita investigar a profundidad el mercado objetivo y
aplicar estrategias de marketing digital para atraer mas demanda, ya que actualmente la

agencia tiene baja presencia en medios online.
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Para que una organizacion pueda conocer sus estadisticas de una manera real, como
por ejemplo el perfil de personas que ingresan, pais de ingreso, edad, entre otras, se debe
hacer una revision periddica de los resultados de las encuestas y estadisticas de los servicios
digitales. Asi también controlar si las estrategias utilizadas tienen acogida, ya que esto es
una gran ventaja en comparacion con una empresa offline que no conoce que estrategia tiene
éxito. Al realizar el analisis en el sitio web de Premium Travel se pudo observar que existe
un 90% de personas indecisas, para lo cual es importante tener una pagina web bien disefiada
o si tiene las herramientas necesarias para determinar la compra del cliente, con contenido

dindmico y actualizado cuya finalidad es disminuir el porcentaje de indecisos.

Existen varios métodos de posicionamiento en buscadores como el SEO, este es
especifico para realizar publicidad digital, es gratuito, solo que la desventaja es que tarda
mucho tiempo en ser indexado por los buscadores.

Las redes sociales han generado gran impacto en las agencias de viajes, por medio
de estos canales de comunicacién se promociona también la agencia Premium Travel,
comparte fotos y videos. En la cuenta de Facebook de la agencia existen actualmente 4700
seguidores a agosto de 2017, estos pueden ser potenciales clientes.

Ademas las compaifiias ya establecidas en el mercado deben incluir la tecnologia y
la innovacion, con el fin de ampliar una cadena de medios para la venta de sus servicios.

No tomar las acciones mencionadas en este plan podria dar como resultado que la
empresa en estudio no sea competitiva en el futuro, pues la propuesta estd enfocada en el
uso de herramientas tecnoldgicas, y el uso de estas herramientas ayudan a disminuir costos
y tiempo al cliente, y dar seguimiento a las apreciaciones en todo momento que tiene sobre

el servicio brindado.

RECOMENDACIONES

Segiin las conclusiones mencionadas anteriormente, se citan las siguientes
recomendaciones:

La recomendacion principal es que la Gerente General de la Agencia Premium
Travel adopte el presente Plan de Marketing Digital para la compaiia, debido a que el mismo
suplira una gran necesidad de la agencia, se cumpliran los objetivos y el posicionamiento

deseado; Se recomienda también optimizar y mejorar el actual sistema publicitario de la
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Agencia Premium Travel, para esto, se deberan aplicar las opciones planteadas en el presente
Plan de Marketing Digital.

Con el objetivo de aprovechar la gran fortaleza que tiene la Agencia Premium
Travel con su personal, se mantendran las politicas vigentes de trabajo y servicio al cliente,
con esto se aprovecha al maximo esta oportunidad de crecimiento que le brinda el entorno a
la empresa. Los procesos internos de la Agencia Premium Travel deben ser evaluados
periodicamente para asi poder replantearlos y mejorarlos en el caso que fuera necesario y
reforzar eficazmente los medios digitales con los que cuenta la Agencia de Viajes Premium
Travel actualmente, teniendo en cuenta las acciones que se realizan en los medios digitales
de la competencia directa, para reforzar las estrategias que se llevan a cabo en la Agencia
Premium Travel.

Realizar un estudio de mercado semestralmente para un mejor analisis de demanda
actualizado y fijar a ésta estrategias de alto impacto recopilando, constantemente
informacion valiosa de los clientes de la Agencia Premium Travel, conocer sus deseos y
necesidades turisticas y asi poder desarrollar ofertas nuevas de alto impacto.

Medir los resultados del sitio web de la Agencia Premium Travel a través de google
analytics con el objetivo de monitorear el rendimiento del mismo y conocer los indicadores
estadisticos de los usuarios que ingresan al sitio web como por ejemplo: Numero de visitas
diarias, lugar de donde proviene el trafico, dispositivos de ingreso, entre otros y actualizar
semanalmente el sitio web y las redes sociales siguiendo las tendencias del momento, con
esto se evidencia presencia online y asi generard mas confianza en el consumidor o usuario.

Se recomienda por Gltimo utilizar palabras claves seleccionadas y no repetidas para
posicionarla, caso contrario, Google considera esto como un spam y quita al sitio en los
resultados de la busqueda de la web. Es importante que la empresa realice busquedas y se

constate que la pagina no haya sido bloqueada.
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ANEXOS

Anexo 1: Formato de encuesta

ESCUELA SUPERIOR
POLITECNICA DEL LITORAL

FACULTAD DE
INGENIERIA MARITIMA,
CIENCIAS BIOLOGICAS,
OCEANICAS Y RECURSOS
NATURALES

io N°

Cuestionar

or:

Encuestad

“Analisis del comportamiento del consumidor de servicios turisticos

digitales”

Objetivo: Analizar el comportamiento de compra del consumidor y el

papel fundamental de los medios digitales como canales de comercializacion

PERFIL DEL TURISTA

PT1. Género:

ombre

ujer
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PT2. Edad:
Entre 18 y 28
afos
Entre 29 y 39
afnos
Entre 40 y 50
anos
Mas de 51
afnos

PT3. Nivel educativo:

Secundaria

terminada o menos

Cursando la

universidad

Universidad

terminado

Posgrado

Otro
(Especifique)

PT4. Ocupacion:

Empleado

Privado

TENDENCIA DE CONSUMO
TC1. Elija el medio principal

que utiliza para obtener informacion

Empleado
Publico

Profesional

Independiente

Desempleado

Estudiante

No sé/No estoy

seguro

PTS. Ingreso econ6mico:

Menos de

$500

Entre $500 y
$1000

Entre $1001
v $1500

Entre $1501
y $2000

Mas de
$2000

No recibe

ingresos

a la hora de escoger un destino turistico.
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Internet

Agencias de Viajes

Television

Libros o guias de

viajes en papel

Referencias de

Amigos o Familiares

Otros: (Especificar)

TC2.;Cual de estos servicios

turisticos es el que mas compra o ha

comprado por internet?

Alojamient
0

Tickets
aéreos

Excursiones

Paquetes
turisticos

Otros:
(Especificar)

TC3. (A qué empresas de
turismo (agencia de viajes) usted le ha

comprado por internet? Mencione la

mas frecuente.

TC4. ;Qué aspecto es el

masimportante para usted a la hora de

decidir comprar servicios turisticos de

una agencia de viajes que se publica por

internet?

Rapidez y

comodidad

Seguridad

Precio

Manejo de la

tecnologia

Privacidad

Variedad de

productos

Comentarios de

familiares o amigos

Recomendaciones

de los viajeros por internet

Facilidad de pago

Otros:

(Especificar)

TCS. ;Cual es el medio digital
mas comin que usa para saber o

conocer promociones de viaje?

Facebook

Instagram

Twitter

Snapchat

Pinterest

Whatsapp
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E-mail
Internet
(Google) 1
Blogs
Otros: 0
(Especificar)

Especifique cuales:

TC6. ;Sigue usted alguna

agencia de viajes dentro de sus redes

sociales?

INTENCION DE COMPRA
IC1. ;Tiene pensado realizar compras de servicios turisticos online en los

proximos 12 meses?

RECOMENDACION
.Qué recomendacion le daria a usted a la agencia de viajes tradicional para

ser mas eficiente?

Minorar tiempo de respuesta

Enviar promociones de manera efectiva

Enviar solo promociones de los servicios

Enviar todos los destinos sin importar que no sean promociones

Otro
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GRACIAS POR SU COLABORACION
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