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RESUMEN

REPRESENTACIONES TURISTICAS Y COMERCIALES S.G. TOUR es una
empresa dedicada a la venta de boletos aéreos, atracciones turisticas y reservas
hoteleras desde el afio 2000. Gracias a su ventaja de precios modicos y atencion
personalizada se ha posicionado en el mercado como marca top dentro del sector
turistico. Esta investigacion presenta el rebranding de la marca S.G. TOUR frente al
entorno globalizado en el cual vivimos a causa del COVID-19. Durante el 2020 la
empresa se enfrentd a las problematicas de plagio gréfico y la disminucion de ventas,
situaciones que obligan a un cambio en el modelo de negocios y a un proceso de
adaptacion. Se propone también implementar un proceso de rebranding.

Se identificé las categorias fundamentales que involucran las variables de la
investigacion para el sustento del marco teérico. Se disefio las herramientas estratégicas
para el reposicionamiento de la marca. Se utilizé la metodologia de la investigacion para
aplicar técnicas e instrumentos necesarios que permitieron la recopilacion de
informacién. En la propuesta se desarrollé el Plan de rebranding donde se establecio
estrategias de imagen corporativa, el redisefio del logotipo, elaboracion de linea gréfica,
la identidad de la marca se incorpord en la papeleria, y en la publicidad se coloco

informacion para los diferentes medios de comunicacion.

Palabras Clave: Rebranding, Agencia de Viajes, Rebranding, Marca,
Posicionamiento
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CAPITULO I

1.1. Aspectos Generales

1.1.1. Antecedentes

En la actualidad, la crisis sanitaria por COVID-19 es una nueva limitante para
el desarrollo de las actividades de estas empresas. La implementacion de las medidas
adoptadas, con respecto a la movilidad de pasajeros, han ocasionado pérdidas
econdmicas significativas para las agencias. De tal manera que se han visto obligadas
a tomar decisiones como reduccion de sueldos, colaboradores e incluso el cierre
temporal o permanente de sus establecimientos. No todas las agencias han tomado este

tipo de medidas, algunas aun siguen en operacion.

Los constantes cambios en el ambito turistico y la importancia que tienen los
medios tecnoldgicos, hoy en dia, se vuelven necesarios para las agencias de viajes al
momento de posicionar sus productos o servicios en el mercado. Estas son razones por
las cuales grandes agencias de viajes desempefian un rol fundamental como motor
generador de ventas, crecimiento empresarial y aumento de competitividad. La
situacion problematica de esta investigaciéon a raiz de la pandemia causada por el
COVID -19 radica basicamente, en la falta de innovacion, estrategias de negocios, y
plagio en piezas graficas por medio de la competencia, especificamente hacia la

agencia de viajes S.G. TOUR.

S.G. TOUR ha mantenido una linea tradicional en la forma de dar a conocer los
servicios que ofrece, utilizando medios de difusidn practicos como: mailing, publicidad
via Facebook, Instagram y whatsaap business. Estos con la finalidad de obtener el
impacto deseado en el crecimiento de las ventas. Dentro de las principales causas de
plagio hacia la empresa S.G. TOUR a raiz de la pandemia, se pueden mencionar:
similitud en piezas graficas visuales, copia de frases, imagenes, textos informativos,
pautas y colores corporativos. Estos son algunos de los motivos por lo que muchos
clientes muestran confusion a la hora de ejecutar una compra. mientras que con otros
clientes, nos beneficia y mantiene vigentes el posicionamiento obtenido con el tiempo.

Evidentemente, esta carencia de creatividad por parte de la competencia tiene un efecto
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negativo hacia S.G. TOUR, pues al carecer de los recursos adecuados para llegar al
cliente de forma mas dinamica y segura, se benefician de la confusion haciendo perder

a la empresa un prospecto de cliente a futuro.

1.1.2. Planteamiento del Problema

Durante afos la agencia de viajes S.G. TOUR ha desarrollado sus actividades de
una manera estable en el mercado. Sin embargo, la presencia del COVID-19 trajo como
consecuencias la paralizacién del mercado turistico, disminucion de ventas, plagio gréafico
y similitud de servicios a ofertar por parte de la competencia. La falta de identidad que la
diferencie de otras agencias, hace que la empresa se encuentre en desventaja competitiva
y comercial frente al mercado. El conocimiento de los productos enfocado solo en los
usuarios actuales ocasiona la pérdida de futuros prospectos de clientes que no reconocen
a S.G. TOUR por su imagen o sus servicios y paquetes; dando como resultado: falta de

posicionamiento.

Todo mercado evoluciona a través del tiempo y ain méas en medio una crisis a
nivel mundial. La manera de ofertar servicios cambia; aparecen nuevos segmentos de
mercados a los cuales se les debe cubrir a una necesidad. El objetivo es lograr el

reconocimiento de marca y fidelizacion a largo plazo.

1.1.3. Formulacion del Problema

¢De qué manera un Plan de rebranding permitira el reposicionamiento de la agencia de
viajes SG TOUR dentro de la ciudad de Guayaquil en época de COVID-19?

15



1.2. Justificacion

La finalidad de este proyecto ser4 mostrar a cabalidad las fallas técnicas de la
antigua marca buscando soluciones que la beneficien en un futuro. Sin mencionar las
cualidades funcionales y emocionales que trae consigo el nombre S.G. TOUR, para el
reposicionamiento hay que enfocar esfuerzos en un refresh del logotipo. Asociar la marca
con sus atributos, definir la identidad visual que utilizara en su accionar, los colores que
ladistingan y las estrategias a seguir para posicionarse en la mente de los clientes actuales.
Con la finalidad de seguir manteniendo a S.G. TOUR como una agencia de viajes con
productos Yy servicios seguros en el mercado durante y después de la pandemia dada por
el COVID-19.

Por ello, el tema de rebranding se emplea por la necesidad observada dentro y
fuera de la empresa. Esto le permitira manejar de forma mas eficiente el aspecto
comunicacional, diferenciandola para mantener y alcanzar un mayor reconocimiento en

nuevos usuarios del mercado turistico.

En base a la situacion actual que se vive a nivel nacional, se considera importante
utilizar los conocimientos adquiridos durante el proceso académico junto con la
aplicacion de herramientas de disefio. Es por esto que la finalidad de este proyecto
consiste en elaborar un rebranding corporativo junto a nuevas estrategias
comunicacionales que permitan a S.G. TOUR mantenerse y liderar el mercado de
agencias de viajes en el sector turistico. Asi fortalecera la percepcion del cliente, para
responder también a sus caracteristicas actuales generando valor a largo plazo, brindado

una experiencia satisfactoria de compra; que denote la lealtad de la marca al consumidor.
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1.3. Objetivos

1.3.1. Objetivo General

Desarrollar un rebranding corporativo para la agencia de viajes S.G. TOUR en la ciudad
de Guayaquil que destaque su presencia de marca en época de COVID-19.

1.3.2. Objetivo Especifico

e Elaborar una segmentacion de clientes dentro de la ciudad de Guayaquil estudiando
el perfil del consumidor a través de landings y encuestas.

e Disefar un proceso de identidad de marca para la empresa S.G. TOUR ajustandose a
los requerimientos que solicita el cliente para el reposicionamiento la marca.

e Crear un sistema de compra diferenciada de la competencia, analizando los insights

del grupo objetivo asegurando visibilidad y posicionamiento.
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1.4. Introduccidén

El declive comercial de las empresas relacionadas con el turismo, la oferta
paralizada desde marzo del 2020 y el mercado actual con bajas expectativas turisticas, lleva
a las agencias de viajes del pais a desarrollar estrategias de ventas dindmicas que permitan

un contacto directo con los clientes a raiz de la pandemia dada por el COVID-19.

En Ecuador hasta marzo del 2020 existieron 1400 agencias de viajes y operadoras
de turismo (Ministerio de Turismo, 2016). De esta cifra solo en la ciudad de Guayaquil
operaban 570 agencias cuyos principales condicionantes de compra de programas turisticos
eran: "la necesidad de viajar o conocer nuevos lugares y capacidad de pago de las personas"
(PIMTE 2014, s.f.). Sin tener aun cifras exactas y por lo escuchado en el entorno,
hipotéticamente se habla, hasta enero del 2021, de un cierre aproximado del 30% de
agencias en la ciudad de Guayaquil, un 40% realiza modalidad teletrabajo junto a la
atencion previa cita y el 30% restante labora de manera presencial. Dentro de este contexto
de cierre y declive REPRESENTACIONES TURISTICAS Y COMERCIALES S.G.
TOUR que inici6 sus actividades en la ciudad de Santa Rosa en el afio 2000, dandose a
conocer a través del marketing boca a boca en instituciones publicas, privadas y personas

naturales; se ha podido mantener en pie durante el periodo paralizado por el COVID- 19.

El rol de los servicios turisticos y la atencion personalizada en el mercado ha
cambiado a través del tiempo hasta llegar a jugar un papel importante en el proceso
comunicacional. Antes de la pandemia por el COVID-19, el desempefio de una agencia de
viajes era puramente funcional, los pasos a seguir eran sencillos, solidos y préacticos.
Ademas, garantizaban la proteccion de los pasajeros en ambitos migratorios a nivel
nacional e internacional. Hoy en dia, debido a la competitividad, la reactivacion gradual
del turismo y el plagio grafico de pequefias agencias que hay, existe la necesidad de
elaborar un rebranding junto a nuevas estrategias de ventas que sobresalgan, con la

finalidad de alcanzar el reposicionamiento del servicio y marca en la mente del consumidor.
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CAPITULO 1l

2. Fundamentacion Teérica

2.1. Agencia De Viajes

El turismo en Ecuador ocupa la cuarta posicion en generar divisas para el pais,
llegando a considerarse como un gran dinamizador de la economia. (Ministerio del
Turismo, 2020). Entre las actividades turisticas destaca la intermediacion, ejecutada por
las agencias de viajes. Solamente en Guayaquil existen alrededor de 240 agencias de
viajes entre internacionales y duales segun lo indica el catastro hasta enero del presente
afio. (MINTUR, 2020)

El Reglamento de Operacién e Intermediacion Turistica, sefiala los conceptos de

intermediacidn y operacion en los articulos 13 y 14 respectivamente.

“Intermediacion. - ES aquella gestion comercial de mediacién, organizacién y
venta de servicios turisticos efectuada entre el consumidor final y los proveedores
de los servicios turisticos, comercializados de forma individual o en paquetes
turisticos” (MINTUR, 2016)

2.2. Turismo Y Coronavirus

A inicios del afio 2020 surgi6 el brote del virus SARS-CoV-2, mejor conocido
como coronavirus-19. Este se propag6 de manera muy rapida, alcanzado en lo que va del
ano 42.522.402 casos a nivel mundial y 159.614 en Ecuador. (Center for Systems Science

and Engineering, 2020)

El turismo ha sido fuertemente impactado por esta crisis sanitaria, puesto que la
movilidad es el factor principal de propagacion del virus, muchos gobiernos aplicaron
medidas restrictivas al movimiento migratorio por aire, ya que el riesgo de contagio en
aeropuertos es alto. En el caso de Guayaquil, la alcaldesa de la ciudad decretd el cierre
temporal del aeropuerto principal, esta accion no fue tomada de la mejor manera por
organismos internacionales aludiendo que, la maxima autoridad de esta ciudad podria ser

procesada penalmente por esta decision. Otros gobiernos, decidieron cerrar el ingreso por

19



cualquier medio de transporte para mantener la seguridad de las comunidades, Esto
ocasiono gran disminucion de la llegada de turistas a todas partes del mundo. (Rodelgo,
2020)

2.3. Nuevas Tendencias De Viaje

Se considera que muchas personas aun tienen el deseo de viajar, sin embargo, los
detiene la sensacion de inseguridad por exposicion al virus. Lo que conlleva a que las
empresas turisticas realicen cambios en su estructura y servicio para brindar al turista una
percepcion de seguridad y sanidad. Por ejemplo, implementar medidas de
bioseguridad. (Toubes, D., Araujo, N. , 2020)

Actualmente el turista desea que al viajar su visita sea sanitariamente segura y
tiende a realizar turismo nacional, debido a la sensacién de cercania de su hogar. Lo que
indica a las agencias de viajes, que deben estar preparadas para adaptar sus productos al
turismo interno. (Toubes, D., Aradjo, N. , 2020)

2.4. Comercializacion Turistica Post Covid-19

Antes de la crisis sanitaria del Covid-19, la tecnologia era una herramienta
importante en la promocion de los destinos turisticos, se utilizaba con mayor frecuencia
para conocer el mercado, la demanda y su comportamiento, ademas de ser Gtil para
generar estrategias de fidelizacion y promocion de servicios. Sin embargo, después de la
pandemia, se prevé que el uso de la tecnologia y consecuentemente de las redes sociales
sea un factor decisivo y fundamental para la recuperacién del sector, pues ahora es cuando

resulta importante el correcto uso de estas para rentabilizar esfuerzos. (Deloitte, 2020)

2.5. Rebranding

El Rebranding trabaja sobre la Personalidad corporativa existente, adapta aquellos
aspectos identitarios que necesitan una reformulacion y trabaja, principalmente, en la
proyeccion de una nueva imagen que refleje mejor los Valores corporativos de la nueva

etapa. Por tanto, en el Rebranding vemos tres aspectos en los que se trabaja:
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2.6. Diferenciacion

La Diferenciacion es la cualidad del Posicionamiento de una Marca. Si
un producto no es diferente, se perdera en el mar de productos similares. Los atributos
que se asocien a una Marca deben tener varias cualidades, entre ellas ser creibles,
comunicables, rentables, etc., pero sobre todas las cosas deben ser relevantes para el
consumidor y diferentes de los ofrecidos por la competencia. Si se da el segundo elemento
(diferentes), entonces el Posicionamiento logrard diferenciar nuestra marca de otras

similares. (MarketingBranding, 2014)

2.7. Posicionamiento

El posicionamiento es la asociacidn entre una Marca y una serie de atributos. De
esta manera, se dice que un producto se ha “posicionado” cuando el vinculo entre
una “marca” y un “atributo” esta claramente establecido. La palabra posicionamiento
hace referencia a la “posicion” que ocupa la marca en la mente de un consumidor, para
distinguirla de la “posicion” ocupada por otra marca, pero esas “posiciones” no son mas

gue asociaciones entre una marca y sus atributos.

De esta forma para lograr el Posicionamiento los consumidores deben reconocer
que esa Marca representa algo. Sélo se puede decir que se tiene un Posicionamiento
exitoso si en la mente de los consumidores se ha logrado establecer la asociacion entre

la marca y ciertos atributos que le dan significado. (MarketingBranding, 2014)

2.8. Insight

El Insight es un acierto que nos permite conocer lo que el consumidor requiere, se
utiliza para la generacion de campafias, anuncios que lleguen a conectar con la audiencia.
Encontrar el Insight es clave para la generacion de ideas pudiendo asi fortalecer verdades
y deseos del consumidor empatizando y logrando satisfacer cumpliendo asi con la

necesidad del usuario.
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Descubren una verdad fundamental del comportamiento de los posibles clientes.

Son una observacion sobre las acciones de las personas que hacen que veamos a los

consumidores desde otra perspectiva.
Desvelan las motivaciones ocultas detras de las acciones de las personas.

Son aplicables a nuestro marketing, bien para incrementar la demanda de un

producto existente o para justificar el lanzamiento de uno nuevo. (Cyberclick, 2020)
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CAPITULO 111

3. Metodologia
3.1. Metodologia de la Investigacion

El enfoque de la presente investigacion es asumido bajo un nivel descriptivo y
cualitativo, ya que busca especificar las propiedades, caracteristicas y los perfiles de
personas y grupos, recopilando asi la informacién que permitird un acercamiento al
problema, logrando describirlo y posteriormente analizar y comprender la situacion o

acontecimientos en gestion, tanto de los actores como del entorno.

3.1.1. Enfoque y Método

De acuerdo con su dimension temporal para la recoleccion de datos, el enfoque de
la presente investigacion atendio a un disefio transversal descriptivo, puesto que persigue
determinar los niveles de evolucion de la marca S.G. TOUR, asi como analizar la opinién
que tienen los representantes de S.G. TOUR sobre la identidad corporativa, estrategia de
ventas y el diagndstico de la opinion que tienen los consumidores sobre la marca, en época

de pandemia.

Las herramientas que se aplicaran para obtener la informacion cualitativa son las

entrevistas, que seran realizadas a:

e Propietarios o gerentes de mayoristas de viajes de Guayaquil: para conocer la
situacion actual que estan enfrentando, cambios realizados en la empresa,

necesidades de la misma empresa y de la demanda.

o Consumidores de agencias de viajes: para conocer cuales son sus necesidades y

preferencias al momento de contratar el servicio durante la pandemia.

« Clientes lovemarks de la agencia: para conocer como nos estan viendo durante la

época de pandemia, analizando el nivel del apego hoy en dia hacia la marca.

e Nuevos clientes: para conocer su punto de vista sobre la competencia,

identificando el grado de diferenciacion entre S.G. TOUR vy otras agencias.
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3.2. Técnicas de Investigacion

3.2.1. Entrevistas

Esta herramienta permitira indagar més a fondo acerca del tema en cuestion. Para
lograr efectuar el andlisis situacional de la empresa se aplicardn entrevistas
semiestructuradas, las preguntas seran redactadas de tal manera que el entrevistado no
sienta incomodidad debido a que se esta abordando un tema sensible, el mismo que

también es clave para el desarrollo de esta investigacion.

El cuestionario para las entrevistas consta de 6 preguntas, las cuales abarcan temas
enfocados a la marca, productos, servicios y finalmente la decision de compra en época
de COVID-19. Principalmente se plantea establecer puntos de vistas actuales de los
entrevistados, de esta forma se podra obtener informacion valiosa que permita diferenciar
los aciertos y errores empresariales a lo largo del afio, esto a fin de elaborar un plan de
rebranding, que otorgue diferenciacion y reposicionamiento de la marca S.G. TOUR

hacia sus clientes.

Con respecto al perfil del consumidor de agencias de viajes en Guayaquil, se
ejecutaran entrevistas a la cartera de clientes de la empresa. Las entrevistas seran
semiestructuradas, y permitirdn que los encuestados emitan su criterio sin sentirse
limitados. Se abordara temas como las preferencias del viajero, sus necesidades, marca y
pandemia. La informacion que se recopile de las entrevistas a los usuarios pretende
perfilar al consumidor dentro de esta época de pandemia, conocer sus caracteristicas y
exigencias, lo cual serd de utilidad para establecer estrategias que se adapten a la
demanda.
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3.2.2.Seleccion de Muestra

La muestra para estas entrevistas ha sido seleccionada del catastro de mayoristas
de viajes dispuesto por el Ministerio de Turismo. EI nimero recomendado de entrevistas
por realizar a las mayoristas, lovemarks y clientes son 3. Con respecto a los consumidores
de agencias de viajes, se tomara en cuenta a los clientes que hayan contratado cualquier

servicio en los Ultimos 3 meses, realizando 3 entrevistas.

Finalmente, concluidas las entrevistas de analisis situacional, nos enfocaremos en
recopilar material primordial para proceder a la elaboracion de una encuesta como método

de recoleccién de datos.

3.3. Instrumentos de Recoleccion de Datos

3.3.1. Encuesta

Para este caso en particular la encuesta fue realizada a 50 personas de sexo
masculino y femenino con un rango de edad entre 25 a 45 afios. 30 encuestados fueron
clientes nuevos, mientras que los 20 restantes ya se encontraban registrados en la base de

datos de la empresa.

La encuesta fue elaborada en un orden especifico donde su contenido partia de la
memorabilidad de la marca, COVID-19, diferenciacion y reconocimiento de la marca. El
contenido fue de 10 preguntas cerradas con el fin de obtener datos cuantificables rapidos

y certeros junto al facil entendimiento de lo que se quiere preguntar al encuestado.
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CAPITULO IV

4. Analisis de Resultados

1. ¢Cuéando usted necesita comprar o solicitar un servicio turistico ¢qué marca se le viene a la
mente?

Tabla 1 Marca de agencia turistica que recuerde

Item Categorias Frecuencias Porcentajes
1 S.G. TOUR 32 64%
2 Emelatour 8 16%
3 BM TOURS 6 12%
4 Otras 4 8%
Total 50 100%

Fuente: Clientes de agencia S.G. TOUR.
Elaborado por: Bravo Garcia Carlos German

Graéfico 1 Marca de agencia turistica que recuerde

Marca de Agencia que recuerde

B S.G. TOUR
B Emelatour
BM TOURS

Otras

Fuente: Clientes de agencia S.G. TOUR.
Elaborado por: Bravo Garcia Carlos German

Analisis: De los clientes encuestados la mayoria supo pensar en la marca de forma
inmediata gracias a su presencia durante el tiempo esto quiere decir que la
implementacién de un rebranding a futuro seria buena para poder posicionarnos de

manera fija estableciendo nuevas formas de comunicacion hacia los clientes.
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2. ¢Cada qué tiempo usted realiza viajes al exterior?

Tabla 2 Tiempo en que realiza viajes al exterior

item Categorias Frecuencias Porcentajes
1 Cada 3 meses 10 20%
2 Cada 6 meses 17 34%
3 1 vez por afio 23 46%
Total 50 100%

Fuente: Clientes de agencia S.G. TOUR.
Elaborado por: Bravo Garcia Carlos German

Gréfico 2 Frecuencia de viajes al exterior

Frecuencia de viajes al exterior

B Cada 3 meses

m Cada 6 meses

1 vez por afio

Fuente: Clientes de agencia S.G. TOUR.
Elaborado por: Bravo Garcia Carlos Germéan

Analisis: Durante el periodo 2018 -2020 los pasajeros de S.G. TOUR frecuentaban mas

viajes cada 3 meses, si es verdad que esto se daba a los precios y promociones cabe

recalcar que en pandemia siguen existiendo las mismas ofertas, esto da a entender que el

temor y la inseguridad por viajar es un factor importante en los clientes de S.G. TOUR

por ende las ventas disminuiran al igual que los clientes, punto clave para aplicar

estrategias y no permitir perder clientes a futuro.
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3. ¢Tiene temor alguno a viajar en época de pandemia dada por el COVID-19?

Tabla 3 Temor para viajar en época de COVID-19

item Categorias Frecuencias Porcentajes
1 Sl 35 70%
2 NO 15 30%
Total 50 100%

Fuente: Clientes de agencia S.G. TOUR.
Elaborado por: Bravo Garcia Carlos German

Grafico 3 Temor por viajar en época de COVID-19

Temor a viajar

m S|
mNO

Fuente: Clientes de agencia S.G. TOUR.
Elaborado por: Bravo Garcia Carlos German

Analisis: Como resultado nos arroja que la mayoria de las personas tienen miedo a viajar
debido a restricciones, miedo al contagio o por perdidas de vuelos. Esto hace énfasis a
querer generar una campafia que haga que el cliente se sienta seguro de adquirir un

servicio turistico en pandemia.
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4. ¢Por que frecuenta o acude a la empresa que selecciond en la pregunta #1?

Tabla 4 Motivo de visita a la agencia S.G. TOUR

item Categorias Frecuencias | Porcentajes
1 Precio 20 40%
2 Servicio 3 6%
3 Seguridad y confianza 9 18%
4 Otras 18 36%
Total 50 100%

Fuente: Clientes de agencia S.G. TOUR.
Elaborado por: Bravo Garcia Carlos German

Grafico 4 Frecuencia de visitas a la empresa.

Visitas frecuentes a la
empresa

M Precio
M Servicio
Seguridad y confianza

Otras

Fuente: Clientes de agencia S.G. TOUR.
Elaborado por: Bravo Garcia Carlos German

Andlisis: S.G. TOUR a lo largo de sus 20 afios en el mercado turistico ha sido reconocido por sus
promociones y bajos precios, si bien es cierto la utilidad que le generan las ventas por volumen
es mas que suficiente para que la empresa salga a flote, el inconveniente esta en que hoy las
personas deciden realizar una compra colocando en primer lugar su seguridad, punto clave donde
S.G. TOUR debe trabajar.
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5. ¢Como conocio la marca S.G. TOUR?

Tabla 5 Como conoci6 la marca S.G. TOUR

Item Categorias Frecuencias Porcentajes
1 Instagram 30 60%
2 Facebook 5 10%
3 Recomendacion 15 30%
Total 50 100%

Fuente: Clientes de agencia S.G. TOUR.
Elaborado por: Bravo Garcia Carlos Germéan

Grafico 5 Conocimiento de marca.

Conocimiento de marca

Fuente: Clientes de agencia S.G. TOUR.
Elaborado por: Bravo Garcia Carlos German

Analisis: La publicidad pagada a lo largo del tiempo ha dado sus frutos, la mayoria del
mercado de S.G. TOUR abarca la red social Instagram sin duda una fuerte herramienta
de ventas que se debe cuidar y apreciar. Por otro lado, su marketing boca a boca empleado

desde el afio 2000 muestra la trayectoria de los afios por lo cual los clientes ain siguen

recomendando la agencia de viajes.
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6. ¢Qué sentimiento le transmite la marca S.G. TOUR?

Tabla 6 Qué sentimiento le transmite la marca S.G. TOUR

Item Categorias Frecuencias Porcentajes
1 Emocion 19 38%
2 Temor 2 5%
3 Nostalgia 5 10%
4 Diversion 24 48%
Total 50 100

Fuente: Clientes de agencia S.G. TOUR.
Elaborado por: Bravo Garcia Carlos German

Gréfico 6 Sentimiento que transmite la marca.

Sentimiento que transmite la marca

B Emocién

B Temor
Nostalgia
Diversion

Fuente: Clientes de agencia S.G. TOUR.
Elaborado por: Bravo Garcia Carlos German

Analisis: Gran parte de los encuestados consideran que S.G. TOUR transmite emocion y
diversion requisito fundamental para estrategias comunicacionales relevantes que en esta
época de pandemia se necesita. La comunicacion visual partira desde estos dos factores
influyentes para poco a poco hacer que el cliente pierda el temor mediante estrategias

previamente analizadas.
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7. ¢Se siente familiarizado con la marca S.G. TOUR?

Tabla 7 Familiarizacion con la marca S.G. TOUR

item Categorias Frecuencias Porcentajes
1 Muy familiarizado 13 26%
2 Poco familiarizado 27 54%
3 Nada familiarizado 10 20%
Total 50 100%

Fuente: Clientes de agencia S.G. TOUR.
Elaborado por: Bravo Garcia Carlos Germéan

Grafico 7 Familiarizacion con la marca.

Familiarizacion con la marca

B Muy familiarizado
B Poco familiarizado

m Nada familiarizado

Fuente: Clientes de agencia S.G. TOUR.
Elaborado por: Bravo Garcia Carlos German

Anélisis: La mayoria de los clientes consideran que se encuentran poco familiarizados
con la marca. Ante esto se debera trabajar en la personalidad de la marca ya que con
énfasis en este punto debemos marcar una diferencia fuerte para asi a futuro lograr ventas,
destacando la familiarizacion y no solo el precio como se ha venido llevando los Gltimos

20 afos.
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8. ¢En el siguiente listado de colores, ¢Cuales les recuerda S.G. TOUR?

Tabla 8 Colores recordatorios a S.G. TOUR

Item Categorias Frecuencias Porcentajes
1 Celeste 20 40%
2 Rojo 5 10%
3 Amarillo 20 40%
4 Verde 3 6%
5 Café 2 4%
Total 50 100%

Fuente: Clientes de agencia S.G. TOUR.
Elaborado por: Bravo Garcia Carlos German

Gréfico 8 Colores que le recuerden a S.G. TOUR.

Colores que le recuerden a S.G.TOUR

H Celeste

H Rojo
Amarillo
Verde

m Café

Fuente: Clientes de agencia S.G. TOUR.
Elaborado por: Bravo Garcia Carlos German

Analisis: Gran parte de los clientes estdn muy de acuerdo en que los colores que guardan
concordancia con la empresa son el celeste y el amarillo. Colores que mediante la

semidtica destacan emocion y diversion concordando con lo tabulado en la pregunta #6

33



9. ¢Como cree usted que es la personalidad de la marca S.G. TOUR?

Tabla 9 Personalidad de la marca S.G. TOUR

Item Categorias Frecuencias Porcentajes
1 Juvenil 14 28%
2 Adulta 2 4%
3 Madura 10 20%
4 Seria 24 48%
Total 50 100%

Fuente: Clientes de agencia S.G. TOUR.
Elaborado por: Bravo Garcia Carlos German

Gréafico 9 Personalidad de la marca S.G.TOUR

Personalidad de la marca

H Juvenil
Adulta
Madura
Seria

Fuente: Clientes de agencia S.G. TOUR.
Elaborado por: Bravo Garcia Carlos German

Analisis: Muy de acuerdo estan los clientes en que la agencia de viajes S.G. TOUR tiene
una personalidad juvenil y seria, lo ideal es mantenerse con esa vision por parte del cliente
debido a que el redisefio de la marca comunicara de mejor forma a la empresa siendo asi

prioridad y no opcion para el cliente.
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10. ¢ Referente a publicidad, ¢Logra usted diferenciar a S.G. TOUR del resto de
agencias de viajes?

Tabla 10 Diferenciacion entre S.G. TOUR y la competencia

Item Categorias Frecuencias Porcentajes
1 Mucho 10 20%
2 Poco 24 48%
3 Nada 16 32%
Total 50 100%

Fuente: Clientes de agencia S.G. TOUR.
Elaborado por: Bravo Garcia Carlos Germéan

Grafico 10 Grado de diferenciacion de la marca S.G. TOUR.

Grado de diferenciacion

B Mucho
® Poco

Nada

Fuente: Clientes de agencia S.G. Tour.
Elaborado por: Bravo Garcia Carlos German

Analisis: Como ultimo punto directo tenemos que la mayoria de los clientes diferencia
poco a la agencia de viajes S.G. TOUR y en segundo porcentaje alto no la reconocen.
Esto se debe a la similitud entre piezas graficas visuales entre la agencia y la competencia.

Dado esto se propone y plantea un rebranding para generar una identidad corporativa que
logre diferenciar y posicionar a la empresa.
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CAPITULO V

5. Propuesta de Plan de Branding

5.1. Titulo de la Propuesta

Rebranding de la identidad corporativa de la agencia de viajes S.G. TOUR

5.2. Justificacion

Esta propuesta se desarroll6 a partir de los resultados de un cuestionario realizado
como parte del proceso de investigacion de apoyo a la agencia de viajes S.G. TOUR.
Nuestro fin principal es redisefiar el logotipo enfatizando las formas y colores de la
imagen visual, mientras minimizaos la percepcion del negocio por parte del cliente. La
imagen corporativa es también la exhibicién de los productos o servicios, asi mismo, la
percepcion positiva que el cliente absorbe cuando consume; adquiriendo posicionamiento
en su mente. Este rebranding representa en la agencia un apoyo, que junto a otras
caracteristicas que se le atribuyen, denota la diferenciacion hacia la competencia en época
de pandemia siendo Util para darse a conocer a nuevos segmentos de mercado y lograr

fidelizacion a largo plazo.

5.3. Fundamentacioén

La imagen corporativa contiene los mejores elementos para uso comercial, en
cuyo caso se enfatiza la agencia de viajes. Una herramienta importante que entra
efectivamente en la mente del cliente son las estrategias a partir de su nueva linea grafica
y comunicacion visual, apegandose a la situacion del COVID-19 y mediante insights
brindados por el usuario se procedera a la ejecucion de campafias transmitiendo

seguridad, confianza y flexibilidad hacia el cliente.
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5.4. Importancia

El cambio de imagen se desarrolld junto con el manual de marca para ayudar a la
agencia de viajes a promover una identidad mejorada. Ciertos elementos graficos
permiten que S.G. TOUR se diferencie y permanezca estable en el mercado durante y
después de la pandemia de COVID-19. Con la ayuda del manual de marca, puede tener
una estructura logica al crear elementos importantes como material de oficina y otros
elementos necesarios para su empresa. Esta es una estrategia para difundir informacién

de servicio al cliente utilizando imagenes que representan una identidad visual correcta.

Estas observaciones cubres aspectos generales que deben tenerse en cuenta en el
disefio de material P.O.P para utilizar adecuadamente la comunicacion visual utilizando
diversos elementos sensoriales. Es de suma importancia porque llegamos a las personas
directamente a través de insights y tratamos de absorber eso como un arma en nuestro

beneficio afectando inevitablemente el comportamiento del consumidor para bien.

5.5. Factibilidad de la Propuesta

5.5.1. Factibilidad Técnica

La implementacion del redisefio propuesto para la agencia de viajes S.G. TOUR es
técnicamente posible. Se posee con todos los implementos necesarios para el refresh del
logotipo y de imagen. Esto tiene un impacto positivo en el éxito general del negocio.
Ademas del software ideal para trabajar con vectores, configuracion de lineas graficas

junto con otros elementos como son:

5.5.2.Factibilidad Financiera

S.G. TOUR necesita un presupuesto que se ajuste a las capacidades de la empresa.
Debido al bajo costo de este proyecto, se podrian incluir $1000.00 en el presupuesto de
S.G. TOUR. Este valor se utiliza para obtener el material de oficina que necesita como
tarjetas, recibos de cambio de seguridad, membretes, cubiertas de archivos, boligrafos,
ID de mostrador y uniformes, etc. Atrae a la audiencia requerida y fideliza al cliente

creando el posicionamiento deseado para la empresa.
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5.5.3. Factibilidad de Recursos Humanos

La agencia de viajes S.G. TOUR basada en su estructura organizacional muestra
la representacion de la marca y por lo tanto requieren de un Unico compromiso. Los
empleados crean una reputacion Unica para la empresa. Esta facilitacion permite la
planificacion e implementacion de decisiones apropiadas sobre el tipo de producto y

servicio.

5.6. Organigrama Empresarial
Grafico 11: Organigrama Empresarial

DIRECCION
GENERAL

SUPERVISOR

DIRECCION DEPARTAMENTO DEPARTAMENTO
DE ARTE FINANCIERO DE VENTAS

DISENADOR 1

Fuente: Datos de la investigacion
Elaborado por: Bravo Garcia Carlos Germén

5.6.1. Propietario / Gerente

La gestion de tareas es una parte importante de un deber empresarial. Sin embargo,
es un término de uso comun para referirse a la persona a cargo del negocio. En ese sentido,
es un término mas restrictivo. Su responsabilidad en la empresa es guiar al resto de

colaboradores basado en pautas para el ofrecimiento de los productos por temporada.

5.6.2. Supervisor

Es capaz de aplicar y desarrollar todos los conocimientos de buena planificacion,
organizacion, direccion y control necesarios para alcanzar los objetivos marcados en el

corto plazo. Trabaja a la par con los directores generales, directores de arte,
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departamentos de finanzas y ventas. Del mismo modo por el bien empresarial se asegura

de que el departamento de ventas alcance su objetivo mensual.

5.6.3. Direccion de arte

Es el encargado que utiliza la creatividad para plasmar las ideas de manera visual.
Trabaja en conjunto con el Disefiador ya que ambos se encargan de pensar en conceptos
a través de insights. Y posterior a esto, generar las diversas piezas graficas publicitarias
que vayan en relacion con los servicios ofertados por parte de la empresa y la demanda
de los clientes.

5.6.4. Disefiador Grafico

Profesional cuya actividad es realizar el contenido grafico de la empresa;
comunicando visualmente de forma atractiva los diferentes productos que la agencia
oferta, gran parte de ellas asistidas por herramientas digitales. Encargado a su vez de
generar y redactar las pautas que comuniquen de forma dinamica el detallado del

producto; transmitiendo el mensaje de la marca.

5.6.5. Departamento financiero

Grupo encargado de llevar el control de ingresos y egresos de la empresa. Trabaja
en conjunto con el supervisor para poder generar el balance contable de la empresa.
Proyecta las metas y utilidades que los vendedores deben alcanzar para el beneficio de la
empresa. Lleva el reporte semanal de ventas de la empresa y, dependiendo de un alza o
baja en ventas, analiza la situacion en conjunto para futuras estrategias de ventas a

emplear.

5.6.6. Vendedor / Agente counter

Persona responsable de las ventas y el marketing de los productos y servicios de

la agencia. Su funcion es llegar a 0s usuarios proporcionando servicios superiores a través
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de plataformas moviles. Mantienen a los usuarios fieles al producto y negocio a través de
promociones, descuentos u ofertas. También rastrea con precision las ventas no

concretadas y asignadas para un anélisis posterior a fin de mes.

5.6.7. Ubicacidn sectorial y fisica

Figura 1: Ubicacion sectorial y fisica

Fuente: Google Maps
Elaborado por: Bravo Garcia Carlos Germén

La investigacion fue realizada en la agencia de viajes S.G. TOUR, ubicada en la ciudad

de Guayaquil en la Av. 9 de octubre y Chile.

6. Alcances

El alcance de la propuesta es mejorar la identidad visual de la agencia de viajes
S.G. TOUR en la ciudad de Guayaquil. El siguiente paso es refrescar el logo incorrecto
que hoy los representa, se requiere primero salir del nombre tan largo que es S.G. TOUR
REPRESENTACIONES TURISTICAS Y COMERCIALES; debido a que el 80% de los
clientes al momento de realizar una llamada no mencionan todo el nombre sino
unicamente SG. Esto nos da la pauta necesaria para comenzar a elaborar un nuevo
logotipo de tendencia minimalista abreviando Unicamente su nombre completo a SG
Agencia de viajes. A través de la reestructuracion de la identidad visual la empresa tendra
la oportunidad de presentar una nueva imagen a su publico objetivo durante y después de
la pandemia aumentando el interés en potencializar la base de clientes basados en un
mayor compromiso y experiencia, alineamos la lealtad y la credibilidad con la vision de

la empresa en tiempos dificiles ante consumidores y proveedores.
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6.1. Descripcion de la Propuesta

La propuesta es el rebranding de la marca S.G. TOUR REPRESENTACIONES
TURISTICAS Y COMERCIALES, originalmente se cre6 con ideas basicas de
posicionamiento en la mente como punto de partida. Se consideraron varios temas a lo
largo del proceso. El primer contenido es pensar en los conceptos basicos que tiene la
empresa, ademas los nuevos articulos que representan a la empresa se enumeran en el

manual de marca, que detalla el uso legitimo.

6.2. Posicionamiento

Brand Proposition & Essence: S.G. TOUR es la Unica marca ecuatoriana que tiene un
trato directo con todas las aerolineas que operan en el pais, y que ha sido reconocida con
maltiples premios a nivel nacional gracias al servicio superior, que satisface plenamente

la exigencia del consumidor de disfrutar de lo mas atractivo y mejor.

Take out: S.G. TOUR, por su servicio de calidad y confianza, me hace vivir experiencias

especiales y seguras en época de pandemia, donde quiero disfrutar de lo mejor.

Vision: “Ser reconocida, y valorada por su servicio de calidad, precio y prestigio de nivel

internacional como la agencia de viajes segura del Ecuador”.

Atributos: “Servicio seguro, confianza y respaldo”, “Marca segura local”

Grafico 12: Posicionamiento

MARCA S.G.TOUR

TERRITORIO NACIONAL

{ORIGEN SANTA ROSA / SUCURSAL GUAYAQUIL )

VALORES SEGURIDAD SUPERACION VARIEDAD

Destinos oca de Pandemia mundial desde Nuevos productos en

seguros en ép
covip-19 Marzo del 2020 el mercado turistico

REASONSTO
Cambios de fechas, hospedajey Una nueva manera de ofertar
BELIEVE servicios extros gratis productos y servicios Complemento de compra
que benefician al cliente

Convenios con entidades de salud Atencidny servicio
avaladas para evitar problemas personalizado
deembargue

Fuente: Datos de la investigacién
Elaborado por: Bravo Garcia Carlos German

41



6.3. Territorio

El territorio, es el espacio en el que actla o se desarrolla el posicionamiento para
que sea asociado por el consumidor. Es necesario que el posicionamiento concuerde con
el territorio para conseguir el objetivo de reconocimiento y afinidad con la marca

generando asi la fidelizacion correcta del publico objetivo.

Grafico 13: Territorios

TERRITORIOS

Grupos de
amigos Intituciones
Piibiicas

Famifias Parejas
completus BENEFICIOS denavios

Diversion Trastados Seguridad

Distraccién
. Confi
Grupos de Servicia onfianza T
Trabajo Gula focal personalizada confort
Asesoramiento Comodidad
PRODUCTOS

Boletos aéreos Reservas hoteleras
Chips internacionales Alquiler de vehiculos
Paquetes turisticos

5.G.TOUR

Fuente: Datos de la investigacion
Elaborado por: Bravo Garcia Carlos German

6.4. Publico objetivo

El aventurero: Busca servicios con alta diferenciacion, sensaciones, aventura; vive el
momento. Impulsivos. Son los primeros en probar nuevos servicios y recomendarlos si
tuvieron buenas experiencias. Experimentan con la vida, dispuestos a tomar riesgos.

Migrantes: Personas que buscan una nueva vida lejos y fuera de su pais de residencia.
Este nuevo publico abarca con un 60% nuestro mercado actual a raiz de la pandemia dada
por el COVID-19. Estan dispuestos a pagar mas por salir de su pais.

Viajero por Ocio: Busca servicios econémicos pero seguros. Son los que hacen ingresar
a la empresa una utilidad generada por volumen de ventas; viajan en grupos familiares o
de amigos. Estan dispuestos aceptar servicios de vuelos aéreos y hospedaje sin

complicacion alguna.
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Target: hombres y mujeres entre 25 a 45 afios de edad.

Insights

e Un viaje sin costos extras.
e Siéntete en libertad, un viaje seguro cuando quieras.

e Que la tnica sorpresa de tus vacaciones sea tu destino final y no el aeropuerto.

6.5. Mapas de Empatia

El Aventurero

Sr. Cesar Mendoza Edad: 27 afos

Gréfico 14: Mapa de empatia / El aventurero

¢ Qué piensa y siente ?
¢ Necesidad de salir urgentemente del pais e« Cansado de la situacién Nacional

* En otro pais podra encontrar trabajo que le

¢ Qué escucha? den buenos ingresos para ayudar a su familia

i Quéve?

= Debe viajar con las repectivas * Personas viajando con regulaciones
normas y medidas de bioseguridad
* Lista de destinos a conocer
+ Destinos atractivos ya estdn

acogiendo turistas * Lugares en donde quisiera estar

solo o acompariado
* Tengo posibilidad de
vacunarme en otro pais : * En otros paises ya estdn vacunando
¢ Qué hablay hace? de manera frecuente
* Tenemos buenos
precios ¢ Habla con sus amistades sobre si se anima a viajar
* Pide informacién sobre valores de destinos
* Exige un producto mds exclusivo y diferenciado
* El valor monetario lo mide por la experiencia brindada
¢ Cuales son sus dolores ? ¢ Cuales son sus necesidades ?

» Estar encerrado * Salir a cualquier lugar atractivo
» No poder salir muy frecuentemente por el valor de las pruebas COVID * Vuelos sin escalas

. - s . . - L i ii i f
» Destinos que él quisiera visitar atn estan cerrados Experiencias diferenciadas y seguras

Fuente: Datos de la investigacion / Entrevista
Elaborado por: Bravo Garcia Carlos German
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Viajero por Ocio

Srta. Luciana Luzariaga Edad: 36 afios

Grafico 15: Mapa de empatia / Viajero por ocio

¢ Qué piensa y siente ?

* Necesidad de viajar con su familia * Temor por contagio
. « ;Qué pasa si nos encierran de nuevo y pierdo .
¢ Qué escucha? IO, ¢ Quéve?
* Debe viajar con las repectivas * Persanas vigjando con regulaciones

normas y medidas de bioseguridad
* El aumento de casos en el pais
* Necisto pruebas para salir e

ingresar al pais s El presupuesto de sus ahorros

* Siviajo a otro lugar me voy a infectar
* En otros paises ya estdn vacunando

¢ Qué hablay hace? de manera frecuente

. ji m
Tenemos promociones » Habla con sus familiares sobre la

oportunidad de emplear un viaje

* Mide su economia y dependiendo de eso escoge un destino

* Compra con anticipacion para adquirir buenos precios

¢ Cuales son sus dolores ? { Cuales son sus necesidades ?
« No poder disrutar con su familia + Salir a cualquier lugar atractivo y econémico
* Saber que las pruebas PCR tienen un valor elevado * Vuelos con escalas

0 * Experiencias que resguarden la salud de su familia
* Querer arriesgarse y no poder por temor P 9 9

Fuente: Datos de la investigacion / Entrevista
Elaborado por: Bravo Garcia Carlos Germén
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El Migrante

Sr. Mario Pacheco Edad: 32 afios

Gréfico 16: Mapa de empatia / El migrante

Fuente: Datos de la investigacion / Entrevista
Elaborado por: Bravo Garcia Carlos German
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6.5.1. Concepto Creativo

Las entrevistas fueron importantes en la realizacion del concepto. Después de
colocarnos en los zapatos de los clientes; analizar por algunas semanas sus estilos de
viajar, pudimos comprender la limitacion que ellos sienten a la hora de adquirir un
servicio turistico en época de pandemia. Dado esto, empezamos a establecer pautas para
luego enlazar y llegar a un contexto final. El resultado seria el pilar en la realizacién del
proyecto: desde la impotencia de no saber lo que les espera en el destino final. Debido a
las politicas y restricciones migratorias, aéreas y aeroportuarias, llegan a sentir temor a la
hora de poder reservar el servicio deseado; ya sea por un mal asesoramiento, poca
informacién brindada y cancelaciones de ultima hora por parte de la aerolinea. Todos
estos aspectos fueron esenciales para poder establecer soluciones a la dicha problematica.
Después de analizar algunas variables entre los diversos departamentos de la agencia de
viajes S.G. TOUR se percibi6: una gran falta de informacion acerca de como disfrutar de
manera segura en la pandemia; presentando asi una problematica potencial y sustancial a

nuestro proyecto.

Nuestro concepto creativo se rigié bajo parametros cuidadosamente analizados.
Después de escuchar varias veces las entrevistas se pudo constatar que nuestro publico
objetivo mantenia la palabra “Limite” e “Inseguro”; un enfoque muy negativo. Por lo que
decidimos aprovechar esa oportunidad y “darle la vuelta” a la situacion mostrando que
ellos pueden superar sus temores y no limitarse al viajar, de forma normal con las debidas
normativas de seguridad. Nace de ahi nuestro concepto “Viaja Seguro, viaja con

nosotros”

6.6. Marca Actual

Figura 2: Logo antiguo

<SG TOUR

REPRESENTACIONES TURISTICAS

Fuente: Datos de la investigacién
Elaborado por: Bravo Garcia Carlos German
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El logotipo anteriormente usado queda obsoleto. EI nombre muy largo impide que
la mayoria de clientes lo terminen de mencionar; ante esto solo menciona “SG” o “agencia
de viajes”. La imagen, actualmente en época de pandemia, no genera confianza ni
seguridad; mucho menos al no llevar un slogan o algo que incentive al cliente a buscar
mas informacion acerca de la empresa. Su tipografia palo seco es muy fina, se complica
a la hora de poder brandear la marca en cualquier herramienta a utilizar por parte de la
empresa. Los colores no son tan Ilamativos como para denotar la emocion que siente un
viajero a la hora de adquirir un servicio. Este es un proceso que requiere de un manejo
que garantice que la identidad corporativa verdaderamente refleje los valores y atributos

que representan a la agencia.

6.7. Redisefio de la marca

Centrado en el redisefio se ha logrado gestionar, construir y comunicar a través de
la marca la traduccion de elementos visuales basicos en funcion de la demanda. Ver,
analizar y evaluar si funciona o no es la clave, por lo tanto, el nuevo logo contiene el
subname de agencia de viajes. Con la nueva imagen de SG la compafiia planea restablecer
su posicion como marca importante en la mente de los consumidores durante y después
de la pandemia. Ademas de importar valor agregado al servicio, el consumidor se siente
totalmente complacido y con la necesidad cubierta siendo asi, la mejor estrategia de marca

para funcionar a largo plazo.

En cuanto al disefio, se presenta una tendencia flat proveniente del minimalismo
en los elementos constitutivos; iconos sencillos estilizados de mejor estética visual;
fuentes consistentes, como las méas populares Geometos y Lemon Milk, siempre aparecen
como fuentes complementarias en su disefio. Ademas de la fuente Antipasto utilizada para

la palabra SG, hemos establecido pautas de marca.
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6.7.1. Construccion

Figura 3: El Isotipo

O«0O

PASO 1 PASO 2 PASO 3

PASO 4 PASO 5 PASO 6

Fuente: Datos de la investigacién
Elaborado por: Bravo Garcia Carlos Germén

En conjunto, las esferas representan motivacion, empatia, movimiento y union.
También representa relaciones personales mutuas que llegan a generar vinculos de
confianza. Las lineas curvas tienden a representar mensajes emocionales positivo, asi
como durabilidad y ergonomia. Estas caracteristicas son las correctas para una empresa
de servicios turisticos que engloba la diversion y la felicidad. La esfera también esta
relacionada con la creacion (la esfera de la tierra) y esto guarda relacion directa con la
marca; ya que el suefio de todas las personas que entran a la agencia de viajes es recorrer
el mundo entero. Esta construccion de isotopo hasta formar la letra G es totalmente valida,
ya que guarda concordancia con el icono del logo antiguo; manteniendo su

memorabilidad, pero a la vez mostrando el refresh de la marca.
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6.7.2. Tipografia

Para la elaboracion utilizaremos dos tipografias:

Figura 4: Texto que compone el Isologo

Fuente: Datos de la investigacion

AGENCIA DE VIAJES

Fuente: Datos de la investigacién
Elaborado por: Bravo Garcia Carlos Germén

El tipo de letra es un Antipasto profesional, modificado en varias areas para
mantener el tamafio y encajar en un logotipo compacto. Esta tipografia fue la seleccionada
ya que guarda similitud con el isotipo construido. Las lineas curvas con puntas redondas
la revisamos manteniendo el mismo concepto de isotipo. Este tipo de letra esta orientado
al futuro que perdurara a lo largo del tiempo para aumentar la credibilidad de la marca.

Figura 5: Tipografia 1

ANTIPASTO PRO
a A.B,C,D,EF.GH,1J,KLMNRKOPQRSTUV,WXY,Z

a,bcdefghijklmniopaqrstuv,wxy,z

Fuente: Datos de la investigacion
Elaborado por: Bravo Garcia Carlos Germéan
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Como se menciona en la primera parte: es la tipografia seleccionada para trabajar
en conjunto con el Isotipo. Esta misma tipografia también se usara en ciertas publicidades

a emplear mas adelante.

Figura 6: Tipografia 2

GEOMETOS

ABCDEFGHILJKLMNNOPQ
RSTUVWXYZ

Fuente: Datos de la investigacién
Elaborado por: Bravo Garcia Carlos Germén

La tipografia Geometos es la utilizada para caracterizar a la empresa como
Agencia de viajes. Esta misma sera aplicada para el slogan o frase vendedora a futuro.
Combina de manera precisa y legible junto al Isotipo otorgando equilibrio y precisién a

la marca.

Figura 7: Tipografia 3

DELICIUS ADVENTURE

a/ A B'CD’HQ»IL-L-H»L-MN-N'O'P-O’R»SI.IL-U’W'X,M
whodopgphivjpklbmwwivep grebwewoyy

Fuente: Datos de la investigacion
Elaborado por: Bravo Garcia Carlos German

Como ultima tipografia tenemos delicius adventure. Se empleara en la mayoria de
las piezas graficas publicitarias, si la intencion de la agencia es mostrarse seria y segura.
Al usar esta tipografia también conservara lo alegre y divertida que es la marca; aquello

que va ligado a la hora de que un cliente adquiera un servicio turistico con SG.
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6.7.3. Colores

La eleccion correcta del color va de acuerdo con el publico objetivo al que se
dirigird la agencia durante y después de la pandemia. Aqui radica la importancia del
analisis de la encuesta en la que nuestros clientes fieles, lovemarks y nuevos clientes
relacionaban la agencia con los colores a mencionar. Todo esto bajo el anélisis previo de
los distintos departamentos de la agencia de viajes SG. Dado esto se ha escogido el color
cyan porgue es un color muy frio que denota seriedad; pero sobre todo al no ser tan opaco
infiere alegria y diversién; implica movimiento dindmico, pasion, vida y produce

reacciones corporales reales en la persona que lo presencia.

También se procedio a seleccionar el color amarillo que complementa muy bien
con el tono principal y es punto clave para la elaboracion de la nueva linea grafica,
material POV para la agencia y publicidades en las que se ofertaran los servicios;
pudiendo asi llamar la atencion del espectador con suma rapidez y posterior a esto

posicionarnos de forma precisa.

A continuacion, se presenta los colores de marca de la agencia:

Figura 8: Colores en tonos PANTONE utilizados para el isologo

PANTONE OO8DFF

CMYK: C:76% M:43% Y:0% K:0%
RGB: R:00% G:141% B:225%

CMYK: C:4% M:1% Y:90% K:0%
RGB: R:225% G:234% B:0%

Fuente: Datos de la investigacién
Elaborado por: Bravo Garcia Carlos German
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Figura 9: Logotipo final

AGENCIA DE VIAJES

Fuente: Datos de la investigacién
Elaborado por: Bravo Garcia Carlos Germén

6.7.4. Versiones de la marca

Figura 10: Versiones de la marca

PRINCIPAL

SG

AGENCIA DE VIAJES

HORIZONTAL

SG ‘ AGENCIA DE VIAJES

LOGO CON LOGO CON

LOGO CON FONDO
FONDO NEGRO FONDO BLANCO

BLANCO Y CYAN

SCESCESC

AGENCIA DE VIAJES AGENCIA DE VIAJES AGENCIA DE VIAJES

LOGO CON LOGO CON
FONDO AMARILLO FONDO AMARILLO
AGENCIA DE VIAJES AGENCIA DE VIAJES

Fuente: Datos de la investigacion
Elaborado por: Bravo Garcia Carlos German
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6.7.5. Sistemas de seguridad

El logotipo y marca de la agencia pueden tener un impacto significativo en como
las personas perciben sus servicios. La marca siempre necesita un area de respaldo, esto
le permite dejar el llamado elemento en blanco especificando los usos positivos y

negativos de la marca.

Figura 11: Area de aislamiento para el isologo

AGENCIA DE VIAJES

Fuente: Datos de la investigacion
Elaborado por: Bravo Garcia Carlos German

La ejecucion del logotipo se crea en base a una cuadricula modular o una
superficie de malla para crear las proporciones y los trazos e caracteres especificos. Debe
aplicarse correctamente a soportes publicitarios como grandes fachadas, murales e

iluminacién valorando la optimizacion del zoom evitando la perdida de pixeles.
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6.7.6. Inadecuada implementacion de la marca

Figura 12: Inadecuada implementacion de la marca

S

AGEMNCIA DE VIAJES AGE'.CIA DE v AJES

MAL USO O MODIFICACION DE LOS COLORES CORPORATIVOS

{

3

AGENCIA DE VIAIES

CAMBIO DE TIPOGRAFIA

S’\B SG‘AGENL’ A DE VIAJES

AGENC.IA DE “YIAJES

DISTORSION DE LAS PROPORCIONES VERTICAL Y HORIZONTAL

S&

AGENCIA DE VIAIES

USO DE EFECTOS O SOMBRAS

Fuente: Datos de la investigacién
Elaborado por: Bravo Garcia Carlos German
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6.7.7. Especificaciones de Implementacion

Figura 13: Implementacion en tarjetas de presentacion

ROGER GONZALEZ G.
GERENTE GENERAL

(®) +593 96 5321458

@ roger@sgtourcom.ec |

9 de Octubre y Chile
Edf. Gran pasaje

Fuente: Datos de la investigacién
Elaborado por: Bravo Garcia Carlos German

Figura 14: Implementacion en credenciales

C.1 0929648751

Ing. Fanny
Santana

COUNTER

PRV
s 0

Fuente: Datos de la investigacién
Elaborado por: Bravo Garcia Carlos German
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Figura 15: Implementacion en boligrafos

SG | 20#ios vigjands junte a

Fuente: Datos de la investigacion
Elaborado por: Bravo Garcia Carlos German

Figura 16: Implementacion en hoja y sobre membretado

bty o i pisn? @

Fuente: Datos de la investigacién
Elaborado por: Bravo Garcia Carlos German
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Figura 17: Implementacion en cupon de cambios

Fuente: Datos de la investigacion
Elaborado por: Bravo Garcia Carlos German

Figura 18: Uniforme dias formales

Fuente: Datos de la investigacién
Elaborado por: Bravo Garcia Carlos German
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Figura 19: Uniforme actividades extracurriculares

Fuente: Datos de la investigacion
Elaborado por: Bravo Garcia Carlos German

6.7.8. Aplicacion en Merchandising

Figura 20: Camisetas SG cuello redondo

Fuente: Datos de la investigacion
Elaborado por: Bravo Garcia Carlos German
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Figura 21: Chompas de verano SG

EEISC SG SG S

AGENCIA DE VIAES

,!.

AGENEIADEVIAIES

Fuente: Datos de la investigacion
Elaborado por: Bravo Garcia Carlos German

Figura 22: Tazas magicas SG

Fuente: Datos de la investigacion
Elaborado por: Bravo Garcia Carlos German

59



Figura 23: Mochilas de viaje SG

Fuente: Datos de la investigacién
Elaborado por: Bravo Garcia Carlos German

6.8. Propuesta Nueva Linea Gréfica
6.8.1. Anélisis de la linea grafica actual

SG a lo largo del tiempo ha realizado ciertas modificaciones leves en su linea
gréfica y pautaje; siendo victima de plagio grafico en reiteradas ocasiones. Un punto en
contra es: que la mayoria de agencias de viajes no tienen colores corporativos definidos.
Por ende, la misma informacion y manera grafica de publicitarse coincide entre muchas

agencias.

Se pretende con esta nueva implementacion en la linea grafica consolidarnos a
través del tiempo; y que el cliente tenga identificado en su mente los colores que

representan a SG. Asi, se evitara la confusion y perdida de futuros clientes.
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Figura 24: Linea grafica anterior

HORARIOS| =77 ¢
DEATENCI(’)N\ 7 eriade

AGENCIA NORTE
- DOMINGO 29 ABRIL DE 11AM A 5PM
+ LUNES 30 ABRIL DE 11AM A 5PM
- MARTES 1 MAYO DE 11AM A 5PM

AGENCIA CENTRO
- DEL 29 ABRILA 1 MAYO CERRADO

ENCIAS GUAYAQUIL
TRO: (04)3710350 | NORTE: (04)2691916/(04)2285128
ros” | (04)2691953/(04)2295345/(04)6027173/(04)2294951

Fuente: Datos de la investigacién
Elaborado por: Bravo Garcia Carlos German

A simple vista se puede apreciar la cantidad de texto que ofrece la imagen. Este
es un gran punto en contra debido a que no se lleva un orden de lectura; por ende, el lector
esfuerza la vista y no le incita a buscar informacién acerca del servicio. Hablando de la
diagramacion: hay un desequilibrio, no cumple con la ley de tercios y menos con el punto
clave de 70% imagen 30% texto. El logo anterior no cumple con las funciones principales

ni incentiva a ejecutar una compra.

Todo esto juega en contra debido a que no existe una diferenciacion entre la

agencia de viajes y la competencia como se mostrara a continuacion.

Figura 25: Similitud piezas visuales

Fuente: Datos de la investigacién
Elaborado por: Bravo Garcia Carlos German
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Tal como se habia mencionado, se guarda una relacion entre los post publicitados
y la linea grafica anterior; causando confusion entre los clientes al no saber a quién

realmente comprarle los servicios.

Figura 26: Evolucion linea grafica 2018 - 2020
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Fuente: Datos de la investigacion
Elaborado por: Bravo Garcia Carlos German

Esta es una pequefia actualizacion ejecutada en el afio 2018, la cual se mantuvo
hasta el 2020. Si bien es cierto, existe un pequefio equilibrio y la cantidad de texto ya es
reducido que el anterior. Este cambio sirvio para que el cliente se vaya fidelizando con la
empresa y guarde el color cyan en su mente. Posterior a esto, cuando llego la pandemia,
SG TOUR ya era un gran motor en ventas y no paro su produccion durante la cuarentena.
Finalizada la cuarentena siguio ejecutando ventas, hasta que comenzo a disminuir poco a
poco. El motivo principal de esta causa fue que varias agencias de viajes se aprovechaban
del apego del cliente con la marca de SG TOUR; plagiando desde la linea gréafica hasta el
pautaje de los posts. Esto provocé que el cliente o prospecto de cliente mantuviera una
confusion visual y adquiera servicios turisticos, en reiteradas ocasiones, de la

competencia, mas no de SG TOUR.
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Figura 27: Evidencia de similitud en piezas graficas
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Fuente: Datos de la investigacion
Elaborado por: Bravo Garcia Carlos German

Si bien es cierto, el nivel del plagio no engloba un 100% la manera en que son
utilizados los iconos, fondos, colores y elementos extras. Sin embargo, generan en el
cliente confusion de manera directa; evitando asi el posicionamiento en nuevos
consumidores y en los antiguos un recordatorio de la competencia. Por este motivo, se
optd por realizar el refresh de su linea gréfica; para tener una identidad corporativa que
transmita los servicios que ofrecemos durante y después de la pandemia. Ademas, de
otorgar valor agregado que permita al cliente, analizar a traves de insights, que comprar
con SG es seguro y confiable. Lo que nos facilitd ejecutar nuevas estrategias de ventas.

63



6.8.2. Nuevas Piezas Graficas

Figura 28: Publicidad servicio de boleteria SG
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Fuente: Datos de la investigacion
Elaborado por: Bravo Garcia Carlos German

SG, utilizando sus colores corporativos, lanza la nueva publicidad para ofertar
boletos. Muestra, Unicamente, el contenido necesario para que el cliente se sienta
incentivado a pedir informacion; y posterior a esto adquirir el servicio. Previo el analisis
demostrado en la sustentacion, somos la primera agencia a nivel nacional en usar estos
colores; gracias a los cuales, el 80% de los clientes de SG sienten apego. Ademas, este
mismo grupo ya no muestran confusion con otras agencias en esta época de pandemia y

reconocen la diferenciacion que tenemos sobre nuestra competencia.

Asi mismo, se muestra en tamafio historia la publicidad de servicio de boleteria
con pequerias frases de enganche para poder ingresar a la cuenta oficia de SG. Este mismo
formato cumple con las debidas restricciones para ser pautada como publicidad pagada.
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Figura 29: Publicidad servicios extras SG
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Fuente: Datos de la investigacion
Elaborado por: Bravo Garcia Carlos German

Publicidad utilizada en dias promocionales donde se ofrecen descuentos para
un servicio. Principalmente, para que el cliente entienda sobre la categorizacion de los
productos a ofrecer entre semana; incentivando asi a la compra en dias especifico con un

descuento especial.

Figura 30: Publicidad Paquetes SG
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Fuente: Datos de la investigacion
Elaborado por: Bravo Garcia Carlos German
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7. Estrategias

Los objetivos principales son incrementar las ventas y posicionar a SG como una
agencia de viajes que brinde un alto nivel de experiencia a sus clientes entre la
competencia y principales mayoristas en el sector turistico. Las estrategias que aplicaran

son:

7.1.1. Cupon free change

Los cupones serdn remitidos a los pasajeros que adquieran boletos aéreos y
paquetes de viajes durante la época de pandemia dentro de la ciudad de Guayaquil. Esto
puede hacerse en base a las alianzas estratégicas entre la agencia de viajes, aerolineas y

cadenas hoteleras.

A) Tiempo especifico: Los cupones fisicos y moviles seran remitidos a los clientes
durante la pandemia y su uso sera valido hasta un afio después de su adquisicion.

B) Personalizacion: Los cupones pueden personalizarse dependiendo de las diferentes
categorias de productos. Los beneficios serdn cambios de fechas gratuitos; cambios de
fechas en hoteleria y destinos; traspaso de land tours a terceras personas; cambios de rutas
y asesoramiento de politicas COVID migratorias.

C) Almacenaje: Como las personas llevan encima sus dispositivos durante todo el dia,
los cupones moviles no pueden perderse como los cupones de papel; pudiéndose

almacenar en la memoria del dispositivo movil hasta su redencion.

Figura 31: Cupén free change SG
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Fuente: Datos de la investigacién
Elaborado por: Bravo Garcia Carlos German
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La estrategia e implementacion son puntos que funcionan en conjunto. Uno de los
puntos que se trabajaran dentro del proyecto sera el acompafiamiento constante en cada
etapa del vuelo. Para ello, un representante de la agencia de viajes estara presente en el
aeropuerto en cada fecha de salida de los viajeros, indistintamente del destino turistico.
Dentro de este punto, se busca garantizar la seguridad y confianza de los clientes; con la
finalidad de evitar o resolver cualquier tipo de situacion o inconveniente a la hora de
embarque. Con este servicio de acompafiamiento, se busca brindar soluciones inmediatas
y eficaces en esta parte del proceso de compra; resaltando la atencion personalizada que
brinda SG a sus clientes. De esta forma, se ofrece seguridad y garantia sobre nuestro
trabajo como agencia, una empresa seria que se preocupa y muestra interés al cliente

antes, durante y después del viaje.

Figura 32: Representante SG en el aeropuerto
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Fuente: Datos de la investigacion
Elaborado por: Bravo Garcia Carlos Germéan

Este punto se lo conseguirad gracias a las buenas alianzas comerciales entre la
agencia de viajes, aerolineas y aeropuerto. SG contara con una isla en el interior del
aeropuerto para brindar asistencia a los pasajeros en diversas situaciones. Una de las mas
comunes, en la actualidad, es para aquellos pasajeros que a ultima hora desistan de su
viaje debido a la situacion del COVID-19. Este servicio aplicard a quienes hayan
realizado una compra en cualquiera de las sucursales a nivel nacional y que debido al
horario nocturno no puedan acerarse a la agencia a tramitar un cambio de fecha. Con esta
estrategia, ellos podran sentirse en la libertad absoluta de acercarse a la isla SG y ejecutar

su requerimiento, consulta o cambio sin problema alguno.
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Como SG es una agencia amiga, que se preocupa por todos los pasajeros sin
distincién, también podemos ofrecer nuestro respaldo, asesoria y servicio personalizado
a aquellas personas que hayan adquirido sus boletos con la competencia o en linea. Sobre
todo, en casos de viajeros que se encuentren de alguna forma desesperados o preocupados
por la falta de conocimientos o indicaciones sobre las medidas a tomar en diversas
situaciones; y no quisieran perder su vuelo, ni su inversion, antes del embarque. Debido
a las buenas alianzas que maneja SG, se podré tramitar a los pasajeros el cupén “free
change” de manera gratuita, sin ningun tipo de costo, condicion o afiliacion. La intencién
de laempresa es reflejar el apoyo al viajero, para generar una conexion y grata experiencia

con la finalidad de poder ganar un prospecto de cliente a futuro para la agencia de viajes.

Figura 33: Isla SG dentro del aeropuerto
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Fuente: Datos de la investigacion
Elaborado por: Bravo Garcia Carlos Germéan
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7.1.2 El viajero del mes

Mensualmente se sorteardn premios por parte de la agencia hacia los clientes que
hayan adquirido servicios con la empresa durante el mes.

Como premio mayor la agencia entregara al conocido Viajero del Mes un boleto
totalmente gratuito a un destino seleccionado por la Agencia. Esto como incentivo para
los participantes; demostrando como agencia nuestro interés hacia el consumidor quien,
al adquirir un servicio con SG siempre saldra beneficiado; aumentando asi el nivel de

apego emocional hacia SG.

A) Tiempo especifico: La estrategia sera empleada hasta diciembre del 2021, con una
posible prolongacion al 2022 siempre y cuando se vean los resultados de aumento en

produccion e interaccion por parte de los clientes.

B) Personalizacién: El premio puede variar de categoria, mas no de nivel; debido a que
es un premio mayor. Se lo puede personalizar por estadias en hoteles de categoria

superior, permitiendo al cliente sentir beneficios por parte de la empresa.

Financieramente hablando la empresa si se encuentra en condiciones para poder
realizar este tipo de sorteos. Esto debido a la ventaja de buenas alianzas con las distintas

aerolineas.

Figura 34: El viajero del mes
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Fuente: Datos de la investigacion
Elaborado por: Bravo Garcia Carlos German
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Para dar a conocer las estrategias a implementar se realizardn campafas de
expectativa; que mostraran la presencia de la marca en sus post via Instagram dos veces
por semana. Esta campafia se implementard en los horarios mas concurridos por los
usuarios que notifica la plataforma en base a la interaccion del dia. La finalidad seré la de
informar a todos los usuarios y clientes de SG agencia de viajes el inicio de un préximo
sorteo para aquellas personas que hayan adquirido un servicio con la agencia de viajes.

De esta forma, los participantes podran ser los acreedores de maravillosos premios.

Se contrataré pauta para poder generar esta campafa y que funcione como fuente
de informacion de forma masiva. La idea es poder llegar a varios segmentos: nuestros
clientes fieles, lovemarks, prospectos de clientes que hayan buscado informacion turistica
y usuarios desconocidos quienes querran saber acerca de la marca y el servicio exclusivo

que brinda.

Figura 35: El viajero del mes-Sorteo
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Fuente: Datos de la investigacién
Elaborado por: Bravo Garcia Carlos German

Una vez generada la estrategia de expectativa, y ante la buena respuesta por parte
de los usuarios en Instagram y clientes oficiales via whatsaap business, se procedera a
subir a la plataforma los pasos a seguir del sorteo. Esto nos permitira generar un nuevo
nivel de interaccion entre amigos con la agencia. Ademas, del reconocimiento de la marca

en un nivel elevado y la motivacién de compra futura de nuevos usuarios; construyendo
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una relacion de confianza y trasmitiendo seguridad en el proceso de compra y

recompensa: “Si compras en SG siempre podras contar con una oportunidad de ganar”.

El concurso contara con 3 etapas y tendré una duracion aproximadamente de un
mes. La primera etapa es dar “follow” a la pagina de Instagram. El segundo paso es
compartir una foto de viaje en el destino que haya adquirido el cliente junto a SG,

mencionar a la cuenta en las historias y etiquetarla en el post.

Como tercer y ultimo paso el cliente debera viralizar la foto junto al hashtag
#YoSoyEIViajeroDelMes en la plataforma movil. El cliente podra contar con el apoyo de
todos sus allegados y conocidos para poder ser el ganador oficial del premio otorgado por
la agencia. Esto también funciona como parte de la creacion y conversion de embajadores
de la marca. Nuestro Departamento de Marketing y Publicidad sera el encargado de medir
el nivel de participacion e interaccidn de cada cliente; y una vez encontrado al ganador,

el equipo se pondra en contacto con el concursante para darle a conocer la noticia.

Figura 36: Etapas del concurso el viajero del mes
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Fuente: Datos de la investigacién
Elaborado por: Bravo Garcia Carlos German
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7.1.3 SG Xperiencies

Cuenta en redes sociales como Instagram y tik tok. La plataforma ser& de uso
diario; se subiran fotografias y videos de los pasajeros en los distintos destinos ofertados

por la agencia de viajes.

A) Tiempo especifico: Las plataformas de entretenimiento serdn empleadas durante y

después de la pandemia como motivacion de compra hacia nuevos prospectos de clientes.

B) Personalizacion: Las cuentas contaran con varios tipos de contenido por parte de los
clientes como aventuras, diversion, eventos de parejas. Reflejando que SG es una agencia
que prioriza la experiencia del cliente y los hace sentir importantes y virales de una

manera correcta.

C) Almacenaje: Las personas podran verificar qué bien la pasan los clientes que
adquieren servicios turisticos en SG; incentivando a vivir ese nivel de experiencia por

parte de la agencia.

Todo esto se podra verificar en los post publicitarios, los mismo que seran
elaborados con fotografias que los clientes envian directamente a nuestras redes sociales.
Las publicaciones brindaran la informaciéon de la oferta, y convertira al cliente que envid

su fotografia y disfruto de una experiencia junto a SG en embajador de la marca.

Figura 37: SG Xperiencies
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Fuente: Datos de la investigacion
Elaborado por: Bravo Garcia Carlos German
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Esta tercera estrategia va de la mano con el proceso de distincion de la marca y
todo lo trabajado a lo largo de las campafias de expectativas, sorteos, interacciones y
viralizacion por parte de los usuarios. Gracias a esta construccion de pasos o puntos a
trabajar, se logrard un auge en el posicionamiento y reconocimiento de nuestro publico
hacia la empresa. SG podra adaptarse a las nuevas tendencias que existen en el medio,
con el objetivo de generar contenido en donde sea el cliente el protagonista de las historias

de viajes y que pueda ser compartido por mas y junto a mas clientes.

Figura 38: Comunicacion SG Xperiencies
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Fuente: Datos de la investigacion
Elaborado por: Bravo Garcia Carlos German

Una de las plataformas por trabajar serd Tik Tok, plataforma reconocida y
utilizada por un publico sin determinada edad; ademas de varias marcas turisticas dentro

del sector.

Se empleard el uso de la plataforma para poder realizar y participar de los
diferentes Trends que mensualmente logran viralizarse dentro y fuera de Tik Tok. Esto
con el afan de mostrar a SG como una agencia amiga, adaptada al medio con la cual se

73



puede interactuar con duos, “stichs” 0 reacciones sin perder la informacion que se quiere
brindar acerca del turismo. De esta manera, se llega al segmento de mercado abarcado
con nuevas formas o métodos. Pero sin dejar de reflejar seguridad, confianza, diversion

y garantia por parte de la agencia.

Figura 39: Comunicacion Tik tok

Fuente: Datos de la investigacion
Elaborado por: Bravo Garcia Carlos Germén

Figura 40: Trend Tik tok

Fuente: Datos de la investigacion
Elaborado por: Bravo Garcia Carlos German
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CAPITULO VI

8. Conclusiones y Recomendaciones

8.1. Conclusiones

De acuerdo con los resultados obtenidos de la investigacion del plan de rebranding
de la agencia de viajes SG, en la ciudad de Guayaquil, se puede concluir cuales son las
necesidades que se deben cubrir en base a la informacion y feedback que dieron los

clientes.

Se dictamino que este rebranding es la opcion més viable que contribuye a una
gestion de marca eficaz; tanto para su diferenciacion como para posicionarse en la mente
del consumidor. Gracias a esto SG puede presentarse a sus clientes basados en una nueva
estructura interna, proporcionando productos y servicios Unicos. Comienza con la
acumulacién de las experiencias analizadas bajo los departamentos de marketing y
publicidad. En estos tiempos dificiles, nuestros clientes comienzan su viaje con total
seguridad y serenidad en SG, prevaleciendo su integridad cubriendo asi la necesidad que

ellos mantienen generando vinculos emocionales y apegos fuertes hacia la marca.

Ademas de expresar una identidad visual solida con elementos de colores
Ilamativos y con la experiencia positiva de compra. Asi, SG se podra enfocar en nuevos
segmentos de mercado, que hoy la pandemia causada por el COVID-19 presenta. Lo que
le permitird ganar cuota en el mercado turistico. La agencia de viajes SG, para su
posicionamiento, tiene a su favor el tiempo que esta en el mercado. Son 20 afios en el que
su publico objetivo es el grupo de profesionales independientes; ademas de pequefas,
medianas y grandes empresas; Estas serian razones optimistas para pensar que Su

posicionamiento, con el redisefio de la marca, sea a corto plazo.
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8.2. Recomendaciones

Se recomienda a la agencia de viajes SG continuar con los elementos
redisefiados exclusivamente para su marca; con lo cual van a lograr el posicionamiento

de la empresa.

Es imprescindible seguir las instrucciones dadas al departamento de marketing
y publicidad; para el cumplimiento estricto de su aplicacion en los distintos articulos
promocionales. El uso de la plataforma zoom por medio de la empresa para aumentar su
presencia de marca y promover los servicios a personas que no puede comprarlo

directamente.

Es necesario implementar estrategias de ventas conforme evoluciona la
pandemia; cambiando conceptos con el fin de posicionar la nueva marca ya establecida.
Finalmente es recomendable dedicar parte del tiempo a invertir en materiales POP para
tener una nueva presencia de marca con los clientes ya existentes; junto a una linea de
merchandising en futuros eventos. La finalidad es dar a notar el cambio; explotando la

marca para generar ingresos rentables hacia la empresa.
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8.4. Anexos

8.4.1. Disefio de encuesta

ENCUESTA DIRIGIDA A FANATICOS DE VIAJES Y OCIO TURISTICO

Obijetivo: Recolectar informacidn sobre gustos y preferencias del consumidor de Agencia

de viajes

1. ¢Cuéndo usted necesita comprar o solicitar un servicio turistico ¢qué marca se le

viene a la mente?
S.G.TOUR EMELATOUR __~ BMTOURS OTRAS
2. ¢Cada qué tiempo usted realiza viajes al exterior?
Cada3meses  ~~ Cada6bmeses  Cadaano
3. ¢Tiene temor alguno a viajar en época de pandemia dada por el COVID-19?
Si_ No

4. ¢Por qué frecuenta o acude a la empresa que selecciond en la pregunta #1?
Precios Buen servicio Confianza y seguridad Otra

5. ¢Cbmo conocid la marca S.G. TOUR?
Instagram Facebook Por recomendacion
6. ¢Qué sentimiento le transmite la marca S.G. TOUR?

Emocion Nostalgia Temor

Diversion
7. ¢Se siente familiarizado con la marca S.G. TOUR?
Muy familiarizado Poco familiarizado Nada familiarizado

8. En el siguiente listado de colores, ¢ Cudles les recuerda S.G. TOUR?

Celeste Rojo Amarillo Verde Cafe

9. ¢Como cree usted que es la personalidad de la marca S.G. TOUR?

Juvenil Adulta Madura Seria
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10. Referente a publicidad, ¢Logra usted diferenciar a S.G. TOUR del resto de

agencias

de viajes?

Mucho Poco Nada
8.4.2. Formatos de entrevistas

Entrevista mayorista de Agencias de viajes internacionales en Guayaquil

1.

¢Cdémo fue la situacion que vivieron como agencia durante la temporada
mas critica de la pandemia?

¢Como mayorista de viajes que imagen proyecta S.G. TOUR?
¢Cree que S.G. TOUR se diferencia de las demés agencias?

¢Cree usted que, si SG TOUR restructura su marca ahora en época de
COVID-19 puede lograr reposicionarse en el mercado como marca Top?

¢A qué cree usted que no se debe el cierra de ventas por parte de clientes
hacia las agencias de viajes?

Entrevista cliente Lovemark de la agencia de viajes S.G. TOUR

1.

¢Como cliente frecuente de la empresa como ve la situacion actual para
emprender un viaje?

¢Como cliente frecuente de la empresa, que imagen le proyecta S.G.
TOUR?

¢Cree que S.G. TOUR se diferencia de las demas agencias?
¢Cree usted que, si SG TOUR restructura su marca ahora en época de
COVID-19 puede marcar una diferencia mas grande en el mercado y ser

marca Top para nuevos clientes?

¢Usted nos recomendaria como una agencia segura ahora en pandemia?
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Entrevista cliente nuevo de la agencia de viajes S.G. TOUR

1.

¢Como cliente nuevo de la empresa como ve la situacion actual para
emprender un viaje?

¢Cémo cliente nuevo de la empresa, que imagen le proyecta S.G. TOUR?
¢Cree que S.G. TOUR se diferencia de las demas agencias?

¢Cree usted que, si SG TOUR restructura su marca ahora en época de
COVID-19 puede marcar una diferencia mas grande en el mercado y ser

diferenciada por los clientes?

¢Usted nos recomendaria como una agencia segura ahora en pandemia?

Entrevista Mayorista D&T

Entrevistado: Sr Luigi Gonzélez

6.

¢Como fue la situacion que vivieron como agencia durante la
temporada mas critica de la pandemia?

Tomando en cuenta que aun no ha acabado. Fue bastante duro porque
sucedié de manera inesperada, tuvimos que realizar reducciones de
sueldos y comisiones debido a la situacion econémica sin embargo
esperamos que pronto la situacion mejore y se puedan comercializar
productos de forma mas féacil.

¢ Coémo mayorista de viajes que imagen proyecta S.G. TOUR?

Sin duda alguna S.G. TOUR es nuestro cliente top del mercado, desde que
hemos trabajado con ellos siempre han mostrado buena predisposicion
junto a nosotros, por esto son nuestros invitados especiales a cada evento
que presentamos. A nosotros como mayorista no proyecta una imagen de
una agencia seria, y que cumple a cabalidad todas las politicas para ser
auge en ventas dentro del sector turistico.

¢Cree que S.G. TOUR se diferencia de las demas agencias?

En ventas claro que si como lo indique es la agencia que mas ingresos nos
deja tanto mensual y anualmente, en la manera de ofertar y promocionar
sus servicios vemos que también es diferente a las demas agencias a nivel
nacional, creo que en la Unica manera en que esta a la par con otras
agencias es en redes sociales ya que su informacion e imagenes son las
mismas usadas por su competencia.
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9. ¢Cree usted que, si SG TOUR restructura su marca ahora en época

de COVID-19 puede lograr reposicionarse en el mercado como marca
Top?
Si algo nos hemos percatado es que S.G. TOUR gestiona muy bien sus
conceptos de ventas. Creemos que, si ellos restructuran sus publicidades y
logran un grado de diferencia en esta época, sin duda alguna puede llegar
abarcar més del 80% de mercado de servicios turisticos, es mas seria lo
ideal porque asi también salimos beneficiados nosotros (risas).

10. ¢ A que cree usted que no se debe el cierra de ventas por parte de
clientes hacia las agencias de viajes?
Sinceramente todo se debe al temor de las personas, las entidades
gubernamentales tampoco es que ayudan mucho a mi punto de vista.
Los muchos requisitos que para algunos son trabas, cierres fronterizos o
aeroportuarios no benefician en nada, pero creemos que todo esto lo
engloba el miedo que siente la gente, por eso pensamos que ustedes como
agencia deben trabajar en campanas de seguridad hacia los clientes.

Entrevista Cliente LoveMark
Entrevistada: Srta. Fatima Cambal

1. ¢Como cliente frecuente de la empresa cdmo ve la situacion actual
para emprender un viaje?
Creo gue poco a poco volvemos a nueva normalidad, la pandemia para los
gue nos gusta viajar fue muy duro, uno se estresa en la casa, quiere recorrer
el mundo y sentirse libre. También depende de la persona yo soy muy
arriesgad a y amo viajar con ustedes y bueno mas alla de los requisitos si
YO Veo una promocion y sobre todo que garantice i seguridad yo siempre
los elegiré a ustedes.

2. ¢Como cliente frecuente de la empresa, que imagen le proyecta S.G.
TOUR?
Me proyecta una imagen de una agencia segura, muy profesional hasta el
momento no he tenido ninguna mala experiencia con ustedes y buen su
servicio personalizado es de primera, la verdad me siento muy conforme
con lo que ustedes como agencia me transmiten a mi como clienta.

3. ¢Cree que S.G. TOUR se diferencia de las demas agencias?
Por supuesto que si, ustedes son Gnicos en el mercado sus precios son mas
que buenos para las personas con diferentes ingresos monetarios y sobre
todo las experiencias que nos brindan son muy lindas y de primera.
Bueno como un dia le indique a una counter de su empresa, me llegaba
informacién de otra agencia de viajes que estaba copiando sus
publicidades, pero l6gicamente en precio nadie los iguala hasta ahora.
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4. ¢Cree usted que, si SG TOUR restructura su marca ahora en época
de COVID-19 puede marcar una diferencia mas grande en el mercado
y ser marca Top para nuevos clientes?
Claro que si y seria bueno que se muestren como una marca mas segura
de lo que ya son, hay tantas cosas bonitas que hoy las personas sacan por
la pandemia haciéndonos sentir completamente seguros, ustedes coa
agencia tal vez pueden ofrecer servicios de compensacion por si alguien
no puede viajar.

5. ¢Usted nos recomendaria como una agencia segura ahora en
pandemia?
Por supuesto gue si, es mas siempre lo he hecho toda mi familia viaja con
S.G. TOUR, confio en ustedes y en su servicio personalizado y sé que
jaméas me harian quedar mal.

Entrevista Cliente Nuevo
Entrevistada: Sr Augusto Gonzabay

6. ¢Como cliente nuevo de la empresa cémo ve la situacion actual para
emprender un viaje?
Veo que mejoramos de poco en poco, si es verdad que la pandemia sigue
y que hay gente muy inconsciente tampoco puedo dejar el lado que
necesito un aire nuevo, por eso he decidido acercarme a adquirir sus
servicios para disfrutar de mis vacaciones

7. ¢Como cliente nuevo de la empresa, que imagen le proyecta S.G.
TOUR?
Le comento que hace poco me entere de ustedes por redes sociales, vi sus
promociones y me encantaron, dicen que a veces lo barato sale caro,
espero no sea asi y ustedes me den toda la seguridad de que me poder
embarcar y disfrutar de mis vacaciones, les estoy entregando mi confianza
y bueno referente al trato y atencion si los veo como una agencia seria y
confiable.

8. ¢Cree que S.G. TOUR se diferencia de las demas agencias?
He comprado en algunas agencias y siento que su servicio es de primera,
pero creo que me pude confundir con una agencia cercana por la
publicidad, lo bueno es que no paso y ahora estoy aqui.

9. ¢Cree usted que, si SG TOUR restructura su marca ahora en época
de COVID-19 puede marcar una diferencia mas grande en el mercado
y ser diferenciada por los clientes?
Claro que si, esta es la primera vez que me acerco y desde ya me siento
seguro Yy tranquilo, pero creo que pueden mejorar su publicidad asi y
reconocerlos a simple vista
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10. ¢Usted nos recomendaria como una agencia segura ahora en
pandemia?
Claro, como mencione desde ya me hicieron sentir seguro y si el viaje se
complementa perfecto no tengo porque dirigirme a otra agencia, me
quedare con ustedes. Dicen que la primera impresion es lo que cuenta y
hasta ahora todo es real como la informacién que publican.

Evidencia fotogréafica
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