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RESUMEN

El presente proyecto de titulacion tiene como objetivo general desarrollar un plan
de marketing para la empresa Turi, con la finalidad de introducir sus
herramientas de promocion digital en el mercado nacional, escogiendo para su

estudio las 2 principales ciudades de Ecuador como son: Guayaquil y Quito.

Turi es una empresa que administra un blog y video blog de viajes enfocado a 2
mercados, el primer mercado son aquellas empresas turisticas y relacionadas a
temas viajes que deseen promocionar su marca, producto, y/o servicio a través
de la comercializacidbn de espacios publicitarios en este medio digital; y el
segundo mercado son los millennials considerados como consumidores finales,
ya que seran ellos quienes aprovecharan esta herramienta como fuente de
informacion, sobre viajes dentro de Ecuador con la finalidad de promover el

turismo interno.

Este trabajo esta dividido en siete capitulos, en el primero se establecié el marco
general donde se detalla el porqué es importante realizar este proyecto, en el
segundo capitulo se desarrollé el marco conceptual resaltando principalmente el

significado de blog de viajes y video blog de viajes, mientras que el tercer



capitulo se bas6 en el estudio de mercado, la cual se analiza la oferta, la
demanda y la competencia, en cuanto al trabajo de campo se aplico entrevistas

a las empresas, encuestas al mercado millennials y benchmarking.

En el cuarto capitulo, se realizo el andlisis situacional en el cual se menciona a
través de la revision de la literatura, sobre la importancia y las barreras en el uso
de los medios digitales para las empresas. Durante el capitulo cinco se definio la
planificacion estratégica puntualizando los ejes estratégicos, a diferencia del
capitulo seis que se determind la comercializacién de las herramientas digitales
a través de las estrategias de control y seguimiento, y las 4p (precio, plaza,

producto y promocién).

Por otro lado en el capitulo siete, se efectuaron los ejercicios financieros dando
como resultado que el proyecto es viable, segun la interpretacion de los

indicadores financieros aplicados.

Finalmente, las conclusiones y recomendaciones indican que estas
herramientas digitales de promocién, en los tres afios proyectados segun sus
dos primeras etapas de introduccién y crecimiento, llegarian a posicionarse en el

mercado nacional al ultimo afio cumpliendo con el objetivo general.
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INTRODUCCION

Esta investigacion tiene como objetivo desarrollar un plan de marketing para la
empresa TURI con la finalidad de introducir las herramientas digitales en el

mercado nacional para su comercializacion.

El enfoque va directamente apuntando hacia aquellas empresas turisticas y
relacionadas de las 2 principales ciudades del pais: Guayaquil y Quito como el
mercado objetivo. Se ha tomado estas ciudades, debido que se ha registrado un
notable incremento demogréfico en los Ultimos afios que representan casi el
50% de la poblacion actual, ciudades comercialmente activas con continua

expansion y desarrollo turistico.

La empresa Turi ubicada en la ciudad de Guayaquil ofrece blogs y video blogs
de las ciudades del Ecuador, para que las empresas turisticas y relacionadas
del pais puedan posicionar su marca, para lo cual se evaltan los resultados del
estudio financiero de la empresa Turi con la finalidad de saber si es factible la
comercializacidbn de espacios publicitarios, a través de estas herramientas
digitales y de esta manera garantizar su sostenibilidad financiera.

Este trabajo beneficia al sector turistico y a la sociedad a través del disefio de
las estrategias de marketing y comercializacién desarrollada por la empresa

Turi, para captar el mercado meta acorde a los resultados del estudio de



mercado al momento de ofertar los servicios profesionales. Por otro lado, se
quiere fomentar el turismo interno a través del uso de las herramientas digitales
por los usuarios que observen los blogs y video blogs, promocionando los
diferentes lugares que tiene Ecuador y sus eventos como: festivales de
gastronomia, fiestas de independencia, actos festivos entre otros.

Por esta razén, se desea analizar las preferencias y necesidades del mercado
potencial al momento de contratar a una empresa que elabore un método de
promocién, con el fin de una negociacion lo que se define como marketing
turistico. Como también se quiere confirmar la hipétesis de que las empresas
turisticas y relacionadas de Guayaquil y Quito, no estan utlizando las
herramientas digitales como blogs y video blogs debido al desconocimiento de
los beneficios como medios de promocién para su marca y comercializacion de

sus productos.



1. CAPITULO.

MARCO GENERAL

1.1.Definicién del tema

Los Blogs y Video Blogs son herramientas digitales que actualmente poseen
una alta relevancia en el &mbito mundial, y esto es debido a la capacidad de
creacion de informacion y tendencias de los consumidores a utilizar estas
poderosas herramientas para una actividad especifica; siendo asi una
oportunidad para la empresa Turi de utilizar los espacios en sus herramientas
digitales para la comercializacion de marcas auspiciadas, logrando convertirlas
en generadoras de ingresos y referentes en la toma de decisiones, al momento

de viajar en Ecuador.



1.2. Antecedentes

El marketing desde sus inicios ha presentado muchos avances, comenzando
desde la etapa enfocada Unicamente hacia la produccion, luego un proceso
dirigido a la calidad del producto, pasando por un sistema encaminado a las
ventas; y aterrizando actualmente hacia los gustos, preferencias y necesidades
de los clientes con un manejo de responsabilidad social de los productos

(Nicolau, 2011).

En el contexto histérico, los avances electronicos y el acceso a internet han
permitido acortar distancias geograficas y el concepto de realizar turismo se
expandio para las personas, ahora cuando se habla de un destino turistico se lo
reconoce como un conjunto de productos intangibles, que podrian traducirse en
experiencias. Los consumidores al realizar su basqueda de informacion sobre
los sitios que desean visitar, se muestran admisibles frente a la idea de
encontrar publicidad que le brinde valor a su exploracién, este atributo bien
dirigido puede llegar a brindarle al destino o producto, una marcada diferencia

entre los demas competidores (Barroso & Mota, 2010).

Actualmente las tendencias de viajes en el mundo, se estan modificando hacia

un modelo denominado: Turismo 2.0, (Gomis, 2008) indica que “Se trata de un



nuevo modelo de Internet para consultar, publicar, compartir, discutir y distribuir
informacion sobre turismo, cuyo contenido sea creado por los usuarios
interactuando entre ellos”, es decir que los turistas se encuentran inmersos en
un fendbmeno de nuevas estructuras de informacion, dando paso a nuevas

herramientas de difusion para un producto o destino.

Empresas y revistas destacadas en el marketing digital como: (Merca2.0,
Hostelsur, DMTrends & Profesionales Marketing; 2015), reconocen la
importancia de contar con las nuevas herramientas digitales en crecimiento,
destacando como imprescindible los blogs. En el area turistica los blogs de viaje
han tenido un acelerado crecimiento desde el 2014, la gran acogida por parte de
los futuros compradores de un servicio o producto turistico, se debe a la
interaccién que pueden realizar mediante su busqueda de informacion, donde
analizan los comentarios que de una forma holistica otros viajeros que ya

conocieron el destino relatan su experiencia (Luzon, 2009).

Conjuntamente con los blogs se afianzan los videos blogs, y las redes sociales
marcando la decision de compra de los futuros viajeros. La empresa Leadsift de
Espafia, realiz6 un estudio donde aproximadamente 1,1 millon de interacciones
estaban orientadas hacia el tema vacacionar, pero “conviene decir que el 98%
de esta actividad era ruido, sin embargo se identificd un alto niumero de 19,100

oportunidades donde las marcas podrian haber intervenido” (Santo, 2013),



demostrando a las empresas un alto potencial de comercializacion de su marca,
en espacios que posean las herramientas digitales en crecimiento, y que sean

vista en el mercado como influencers de su toma de decision.

1.3.Planteamiento del problema

Las empresas turisticas y relacionadas de Guayaquil y Quito, se puede percibir
gue no estan utilizando las herramientas digitales como blogs y video blogs para

su promocién, posicionamiento y comercializacion.

1.4.0bjetivos

1.4.1. Objetivo general
Desarrollar un plan de marketing para la empresa TURI con la finalidad de

introducir sus herramientas de promocion digital en el mercado nacional.

1.4.2. Objetivos especificos
¢ Identificar el mercado objetivo demandante que pueda necesitar los
servicios ofrecidos por la empresa Turi.
e Analizar las preferencias y necesidades del mercado potencial, al
momento de contratar una empresa para promocionarse utilizando el

marketing digital.



e Disefar estrategias de marketing y comercializacion para captar el
mercado meta acorde a los resultados del estudio del mercado.
e Evaluar los resultados del estudio financiero de la empresa TURI, que

garanticen su sostenibilidad financiera.

1.5. Justificacion

En el presente proyecto de titulacion se desarrollara un plan de marketing para
la empresa Turi, con la finalidad de introducir sus herramientas digitales blog y
video blog de viajes en la promocién de las empresas del mercado ecuatoriano.
Actualmente las compafiias contindan realizando su comercializaciéon de una
manera tradicional como prensa, tv y radio; y las empresas que conocen sobre
las nuevas herramientas digitales, alun poseen cierto escepticismo sobre el

alcance que puede llegar a tener al exponer su marca.

La empresa Turi es una consultora externa de animacion turistica y hotelera,
que realiza la asesoria de potenciales actividades a realizar en un negocio
turistico para sus huéspedes, su comercializacion es realizada directamente con

los dueiios de las pymes en las zonas rurales del pais.

La empresa ha identificado la necesidad por parte del mercado millennial, de

tener informacion y conocimiento sobre qué actividades turisticas pueden



realizar en el Ecuador, y que al mismo tiempo le brinden una experiencia
memorable y destacable en sus redes. Orientada a satisfacer las inquietudes de
este mercado potencial, la empresa Turi introdujo las herramientas digitales blog
y videoblog, manejadas desde un concepto de inbound marketing donde es el
cliente quien sigue a la empresa, buscando el contenido que se crea con el

objetivo de ser til a sus necesidades.

Turi desea orientar sus esfuerzos a convertir sus herramientas de blog vy
videoblog en influencer o lider de opinidon sobre los viajes y servicios turisticos
en el Ecuador, llegando a crear poderosas herramientas de promocion para las
empresas turisticas y relacionadas en el pais, interesadas en promocionar su
marca o servicios al publico millennial ecuatoriano; y plantearse en un plazo de
3 afios convertir a Turi, en una agencia de marketing turistico online

consolidada.

La principal ventaja es que Turi se convierte en un intermediario especializado
sobre viajes dentro de Ecuador, transmitiendo experiencias y a su vez
generando un impacto fuerte mediante la interaccion de imagenes y videos para
gue a través de estas herramientas, puedan adquirir informacién, los datos
seran fiables, es decir; que podran tomar el documento como parte de su

bibliografia.



Dia a dia el mundo en general vive en constante evolucion y desarrollo, la idea
es que se realicen cambios positivos con este estudio, concientizando al
mercado potencial nacional de la gran importancia de estar de la mano con
la tecnologia, lo que motiva a disefar estrategias para el uso de estas
herramientas digitales, elaborar propuestas interesantes para las marcas que
participen en los medios de promocion con la finalidad de generar beneficios
econdémicos para la empresa Turi, y brindar al mercado receptor final una guia
actualizada que logre captar su interés, y que repercuta en el incremento de

viajes internos en el Ecuador.

Ademas se espera conocer cudles son las interrogantes y barreras que les
impiden a las empresas promocionarse en medios digitales de una manera mas
frecuente, se espera obtener ésta informacion a través de las entrevistas a los
Gerentes en Marketing o similar, asi como también se realizar4 encuestas al
mercado “millennials” debido a que son personas que en la actualidad conocen
del uso de las herramientas digitales, y se desea averiguar cual es el
comportamiento frente al uso de blogs y video blogs de viajes, este mercado es

considerado entre las edades de 18- 35 anos.

Cabe resaltar que otra de las técnicas sera el uso del mail para solicitud de

cotizaciones, a las actuales empresas que ofertan los medios de promocién a
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estas empresas que estan requiriendo el posicionamiento de marca en el
mercado, y la captacion de una demanda potencial y de esta manera se tendra

informacion valida para el analisis de la competencia.

Una vez obtenidos los resultados se desarrollara estrategias alineadas a los
objetivos del estudio, al momento de tener presencia su marca frente al mercado
potencial, y finalmente elaborar una propuesta interesante para las empresas

utilizando como herramientas principales el blog y video blog de Turi.

1.6.Alcance del estudio

El plan de marketing sera realizado para la empresa Turi que entre sus
productos a ofrecer son blog y video blog de viajes dentro del Ecuador, con la
finalidad de que empresas turisticas y relacionadas de Guayaquil y Quito
puedan promocionar su marca en los espacios publicitarios a través de las
herramientas digitales mencionadas. El motivo de seleccibn de estas dos
ciudades es porgue se percibe que poseen mayor numero de empresas que
estan gastando en medios digitales para su promocion, por lo que representan

el mayor mercado potencial.
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Este plan esta disefiado para la creacion de estrategias de marketing y
comercializacion a través del marketing mix (precio, plaza, producto y

promocion), control y seguimiento.



2. CAPITULO.

MARCO CONCEPTUAL

2.1.Marketing turistico

Kotler, Garcia de Madariaga, Flores, Bowen y Makens (2011) indican que el
marketing no es simplemente una funcion de la empresa: es una filosofia, una
forma de pensar y una forma de estructurar el negocio y sus estrategias.
Proporciona un valor real a los clientes objetivo, motivan su compra y satisfaga
las verdaderas necesidades del consumidor a través de la combinacion de
producto y servicio dirigido al sector turistico: Hoteles, restaurantes y viajes.

Arellano (2000) menciona que el marketing turistico es una modalidad dentro del
marketing de servicios. El turismo constituye uno de los servicios por excelencia

gue, ademas engloba a un conjunto mas amplio de servicios.
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Las ventas de un producto turistico, como algun destino turistico, tendrd como
resultado de la estrategia de marketing un incremento de afluencia de turistas.
Serra (2011) enuncia que el papel del marketing en el sector turistico influye en
el desarrollo de la gestion del marketing mix, y la planificacion comercial
estratégica en turismo.

A partir de esta base, el marketing turistico se emplea para promocionar
destinos y empresas enfocadas al area turistica como hoteles, agencias de
viajes, restaurantes entre otras, con la finalidad de potenciar su demanda y
posicionamiento en el mercado.

Cabe recalcar que las decisiones comerciales, el andlisis de la demanda y del
entorno deben establecer aspectos diferenciales al referirse de servicios
turisticos, asi como de los aspectos mas relevantes del comportamiento del
consumidor establece los aspectos diferenciales de los productos y servicios
turisticos de otros, y también las peculiaridades inherentes a su

comercializacion.

2.2.Plan de marketing

Makens (1990) define el plan de marketing como el plan de mercadotecnia,
debido que es la herramienta basica e importante de gestionamiento que debe

ser utilizada en toda empresa orientada al mercado que quiera ser competitiva.
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Kotler et al (2011) indica que un plan de marketing cumple varios propésitos en

una empresa turistica:

e Da las directrices para todas las actividades de marketing de empresa
para el afio siguiente.

e Garantiza que dichas actividades vayan en consonancia con el plan
estratégico de la empresa.

e Obliga a los directores de marketing a revisar y analizar objetivamente
cada uno de los pasos que hay que seguir.

e Ayuda en la elaboracion de un presupuesto que ajuste los recursos a los
objetivos de marketing.

e Implanta un proceso de control para comparar los resultados reales con

los esperados.

El area de marketing de cada empresa sera la responsable de alcanzar los
objetivos propuestos, en conjunto con el plan general de la empresa a través de
la coordinacion del plan estratégico, proporcionando una vision clara y de lo que
se quiere obtener como meta final; asi como también se debe analizar la
situacion actual de la empresa y con ello conocer el posicionamiento en el

mercado que tiene cada compaifia.

Ambrosio (2000), explica que un plan de marketing es el punto mas alto del

proceso de decision de aprovechar una oportunidad ofrecida por el mercado.
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Congrega todas las actividades empresariales dirigidas hacia la
comercializacion de un producto, el cual existe para atender las necesidades
especificas de los consumidores. En resumen el plan de marketing establece
todas las bases y directrices para la accion de la empresa en el mercado. Los
planes de marketing se dividen en 2 categorias: Planes anuales de marketing y

planes de lanzamiento de nuevos productos.

2.3.Marketing mix

La transformacién de varios esquemas establecidos en la compra y venta de
productos y servicios, han hecho que el marketing hoy en dia sea visto no solo
como un punto importante para las empresas, sSino que empieza a ser
considerado como una filosofia de atencion a los consumidores, planteando un

mix de opciones orientadas a las necesidades y preferencias del cliente.

Pefaloza & Marlene (2005) indican que “la funcidon del marketing es encontrar
una oferta de productos y servicios que incremente el nivel de satisfaccién del
comprador y genere utilidades para la empresa’, en relacion al tema del
producto Espinosa (2014), Rosabeth Moss Kanter citada por Pefialoza et al

(2005, p.76) mencionan la importancia de esta variable diciendo:
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"El producto en el marketing engloba tanto a los bienes como a los servicios
que comercializa una empresa. Es el medio por el cual se satisfacen las
necesidades de los consumidores. Por tanto, el producto debe centrarse en
resolver dichas necesidades y no en sus caracteristicas tal y como se hacia
afos atras’(s/n)
Desde estos enunciados se podria determinar que, en términos generales el
producto en el marketing no solo es referenciar un bien tangible, sino que
evoluciona como la esencia de un servicio, donde conjuntamente con la marca,
su forma, colores y calidad arman la experiencia del consumidor; logrando una
armonia que proporcione mayor valor y logre cubrir las expectativas del
comprador.
O’Shaughnessy citado por Gallardo (2013), enuncia que “el contenido de una
estrategia de marketing debe ser capaz de mostrar como se manejan y
combinan los factores clave de la oferta de la empresa (producto, precio,
promocién y distribucidn) con el propdsito de que sean capaces de alcanzar los
objetivos de la empresa”, convenientemente en el precio es donde se inicia la
distincién del producto o servicio que ofrece la compafia, segmentando en
pequefios nichos rasgos y caracteristicas similares de personas que son
capaces de cubrir el valor del bien ofertado segin Rivera (2013) y Quijano

(2016), es decir que no todos los productos o servicios ofrecidos por una
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empresa pueden ser para todos, al momento de utilizar la variable precio la
compafiia ahorra recursos y orienta su esfuerzo en crear un valor a cambio del
precio acordado.

El marketing mix conjuga elementos y fuerzas tradicionales que han permitido
direccionar las estrategias de un negocio, hacia el ahorro de recursos y al
posicionamiento de una marca, como se presentan en los casos de estudio de
los locales de comida rapida de Harvard citados por Borden (1964), en donde
define que la ubicacién y la distribucion de un producto definira el éxito o
bancarrota de una comparia. Waterschoot & Van den Bulte (1992) integran el
concepto de promocion como una fuerte clasificacion dentro del marketing mix,
definiéndola no solo como una disciplina de conceptos, sino como una clara
combinacion de varios instrumentos.

Analizando las 4 variables que podrian integrar la direccion comercial de una
empresa, se podria justificar que el empleo de las mismas permitiria crear
estrategias direccionadas a fortalecer, y resaltar las habilidades de un producto
0 servicio, anexando a las ventas y al consumidor final una propuesta de valor

gue se destaque de la competencia.
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2.4.Herramientas digitales

En la actualidad todas las empresas se orientan a estar inmersas en el internet y
formar parte del mundo digital online, este cambio a pasos acelerados se dio
desde la evolucion del marketing mix en los negocios, ya que a pesar de ser una
herramienta que ayuda a crear estrategias importantes para las compafias, el
uso de sus variables por si solos seria una pérdida de recursos econémicos
mencionan Saavedra, Criado & Andreu (2012), esto es debido a que hoy existen
muchas herramientas digitales que apoyan a la decision del cliente. Por tal
motivo juntar las variables a las herramientas digitales presentadas como

plataformas de comunicacién es el mejor camino a seguir Varela (2005).

Por nombrar las mas utilizadas en Latinoamérica tenemos: Redes sociales
(Facebook, Twitter y YouTube), e-commerce, Blog y VideoBlogs, advertising,
Google (adsense, adwords), inbound, web page; entre otras. El consumidor
potencial ahora se mide por métricas exactas de participacion en los medios
previamente nombrados, se encuentran activos casi las 24 horas del dia y se los
denomina como los consumidores de la web. 2.0, estas métricas permiten a los
negocios conocer exactamente a qué audiencia (publico objetivo) deben
dirigirse, basado en los patrones de comportamiento de busqueda de cada

consumidor indica Grané & Bartolomé (2009).
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El cliente final para las empresas ya no esta tan asequible en las calles, el punto
de encuentro esta en la red, y la forma de captar su atencion es mediante el uso
de las herramientas digitales actuales, considerandolas como armas
estratégicas para la penetracion y promocion de la marca o producto de una

empresa, asi lo menciona Maqueira & Bruque (2015, p.106).

2.4.1. Travel blogs

Banyai, M. y T.D. Glover (2012) manifiestan que el contenido de los blogs de
viajes es una rica fuente de informacién de marketing de destino. Por otro lado,
el blog de viaje es un importante aspecto de la comunicacién de marketing en el
turismo, debido que existe la oportunidad de compartir las experiencias de viajes
en linea, que esta a su vez se ha convertido en un aspecto del proceso de
produccion y el consumo turistico.

Pan, MacLaurin Y Crotts (2007) sefalan que los blogs de viajes cubren
cualitativamente todos los aspectos del viaje de un visitante desde la
experiencia de viaje, anticipacion, planificacion, embalaje, salida, conduccion,
vuelo y demoras. Es una manifestacion autentica a través de las experiencias de
los viajeros como también es una herramienta util para monitorear el ambiente

competitivo de un destino.
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Bosangit, McCabe y Hibbert. (2009) resaltan que el blog de viaje es una
herramienta cada vez mas usada por las empresas turisticas, debido que
pueden ser consideradas expresiones de consumo turistico de las cuales
ofrecen rapidez de promocion, tanto para destino como para una experiencia,
gue a su vez tienen un gran potencial para el consumo turistico con claras

implicaciones para la gestion de marketing turistico.

2.4.2. Video blogs

Entre las herramientas digitales que se ubican dentro del top 5 de sitios en la
web a nivel mundial, se encuentra YouTube visto por mas de 130 millones de
visitantes al mes, su contenido en un 90% son videos amateurs de alto interés
para la comunidad hacia la que se dirigen, sus fortalezas se direccionan al
lenguaje y a la conexion que logran crear con sus usuarios menciona Milles
(2011).

Entre los videos de mayor contenido e interés se encuentran los Video Blogs o
bitacoras de vida, donde presentan un tema especifico como entretenimiento,
belleza, educacion, turismo, tecnologia, entre otros; las empresas han visto en
los videos y especificamente en los denominados Youtubers (creadores de
contenido), un medio para hacer llegar su marca a un publico especifico

segmentado segun el tema del blog menciona Strauss (2016), los videos captan
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de forma mas rapida la atencion del publico, teniendo espacio para integrar
imagen, nombre y marca en la mente del espectador Castello Martinez (2010).

Gbomez & Serna (2007) comparten una frase muy importante en la que Bill Gates
durante una conferencia en Estados Unidos menciona: "En los préximos afios
s6lo existiran dos tipos de negocios: los que estan en Internet y los que dejaron
de existir’, es por esto la importancia para las empresas de reconocer que si su
marca no es visible en el medio digital, simplemente morira lentamente hasta
desaparecer, ahora el poder de creacion lo tiene el usuario y la creacion de sus
manos es compartida rapida y directamente a su comunidad; empleando no solo
una comunicacion sino una relacion participativa con los clientes, permitiendo a
los creadores de contenido llegar a influir en los espectadores en sus decisiones

de compra.

2.4.3. Generacion Millennials
Gutiérrez (2016) menciona que los millennials son las personas que nacieron
entre 1982 y 1999; es decir quienes hoy tienen entre 18 y 35 afios, aquellos que
actualmente representan mas del 25 % de la poblacion mundial y el 30 % de
Latinoamérica quiénes poseen una gran ventaja por su capacidad de influencia.
Cabe resaltar que esta era fueron mayores de edad a la llegada del nuevo

milenio el cual nace del término Millennials, que para ellos los intereses de la
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vida son: la tecnologia; el ocio y el entretenimiento; la educacion y la formacion
profesional; el mundo de la empresa y las nuevas tendencias laborales; el

consumo de informacién y noticias; y la participacion politica y social.

También explica que para los millenials el estilo de vida es lo mas importante
por tal motivo los lleva a buscar alternativas de trabajo y una forma diferente
para hacer su propia empresa generando fuentes de empleo a traves de sus

empresas o emprendimientos.

Yurucova, Fougeron, Lavado & Rovira (2015) indica que los millennials son una
poblacion muy estudiada ya que son la primera generacion que, trabaja,
consume y se relaciona socialmente ahorrando su tiempo de forma online y

offline de acuerdo a su conveniencia y rapidez.



3. CAPITULO.
ESTUDIO DE MERCADO

3.1.Investigacion

En este estudio se tomard la investigacion exploratoria, con la finalidad de
incrementar el grado de familiaridad a través de las revisiones literarias y
descriptivo, debido que especifica las propiedades importantes del fenédmeno

estudiado.

3.1.1. Andlisis de la oferta
Para esta investigacion de mercado se tomara a las ciudades principales del
Ecuador como son Guayaquil y Quito, debido que son las ciudades mas grandes
demograficamente, asi como econdmicamente y comercialmente activas. Se
determina que existe 2 tipos de publicos objetivos la demandante y la ofertante,

para lo cual se emplean técnicas de medicibn. Se tomé entrevistas para



24

aguellas personas que manejen los medios de comunicacion para la promocion
de sus productos, marca y/o servicios de la empresa, sea turistica o relacionada
al turismo serd definida como un publico objetivo demandante, asi como
también se realizara encuestas a la generacion millennials, tanto a los
universitarios y trabajadores que oscilen entre las edades de 18-35 afios, a los
qgue definimos como publico objetivo ofertante, que seran los usuarios de los
blogs y video blogs de viajes; y para obtener informacion de la competencia se
procedera a realizar la investigacion mediante llamadas telefénicas y envios de

mails.

Para el disefio de investigacion, se realizé un plan de muestreo con la finalidad
de determinar la poblacion, tipo de herramientas de investigacion y el tamafio de

la muestra. (Véase tabla# I).

Tabla | Disefio de la Investigacion

COMPONENTES VARIABLES PREGUNTAS TIPO DE INVESTIGACION | METODO DE INVESTIGACION

Medios Tradicionales de Comunicacion Bibliografia Fuentes Secundarias

Interés de las tendencias del mercado hacia la

promocién digital Bibliografia Fuentes Secundarias

Entorno Crisis econémica del pais. Bibliografia Fuentes Secundarias

Promocién del Turismo interno en ferias: Viaja
Primero Ecuador, Marca Pais, Campana Civica Bibliografia Fuentes Secundarias
Guayaquil Yo te recomiendo

¢Qué opciones de promocion de una

marca o producto ofrecen en su espacio Exploratoria Consulta via e-mail
Productos y Servicios que Ofrecen 0 medio de comunicacién?
. ” ¢Co6mo la empresa se da a conocer a - Encuestas o Entrevistas a|
Medios de Promocién " . Descriptiva
sus clientes potenciales? la Demanda
Ci
¢ Qué medios y Herramientas de .
. I eQuém edios y - Encuestas o Entrevistas a
Medios de Comercializacion promocion utilizan para llegar a sus Descriptiva
. la Demanda
clientes?
. Basados en las opciones de promocién . . .
Tarifas P P Exploratoria Consulta via e-mail

¢Cudles son los diferentes valores?

Fuente: Elaboracién Propia (2016)
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A continuacion, Plan de Muestreo:

3.1.2.

Definicién de la Poblacion

Elemento: Empresas de medios de comunicacion, que ofrezcan la
promocion de marca y/o servicios.

Unidad Muestral: Medios de comunicacion turisticos y relacionados que
ofrezcan un espacio de promocion de viajes.

Alcance: Guayaquil y Quito

Tiempo : 2016

Tipo de Muestreo

El analisis de seleccidén sera probabilistica-estratificada, en cual divide a
toda la poblacion en diferentes subgrupos o estratos de manera
heterogénea, para luego seleccionar aleatoriamente a los entes finales de

los diferentes estratos en forma proporcional homogéneamente.

Analisis de la demanda

Con la obtenciéon de informacion a través de las técnicas de medicidn, sabremos

qué ofrecer exactamente y conocer lo que el mercado requiera, a esto lo

denominaremos demanda satisfecha.

Adicional se posee 2 tipos de demanda:
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Demanda Potencial

Referente a esta investigacion se considera demanda potencial, aquellas
empresas turisticas y relacionadas de Guayaquil y Quito que deseen
préximamente comercializar su marca, productos, y/o servicios a través de un
espacio utilizando las herramientas de promocion como blogs y video blogs de

viajes.

Demanda Actual

No se tiene este tipo de demanda debido que la empresa Turi es nueva en el

mercado nacional.

e Para saber cual es la poblacién objetiva demandante, se debe identificar

cuatro puntos:

Elemento: Gerentes o personas encargadas del area de marketing

Unidad de Muestreo: Empresas turisticas y relacionadas; medios de
promocién y espacios de informacién de viajes.

Alcance: Guayaquil y Quito

Tiempo: 2016

En este capitulo se analiza el manejo de los medios de comunicacién que
actualmente usan las empresas turisticas y relacionadas de Guayaquil y Quito

para promocionar su marca, productos y/o servicios en el mercado.
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Se considerod para estas entrevistas a la industria turistica de tal manera que se
logro obtener 24 entrevistas seleccionadas por conveniencia de contactos con la
finalidad de adquirir pronta informacion; de las cuales, 22 empresas turisticas
entre agencias de viajes, operadoras de turismo, restaurantes, hoteleria y
transporte; y en cuanto a las empresas relacionadas se entrevistaron a 2, un
teatro y una consultora de proyectos marinos costero enfocada al area turistica,
civil y legal; con la finalidad de que estos representantes pudieran proporcionar

informacion.

Actualmente las empresas que forman parte de nuestra poblacién de estudio si
estan promocionandose en medios de comunicacién, indican que el que no se
promociona simplemente no vende; también destacan que existe 3 enfoques
importantes por el cual la empresa se promociona en los medios de
comunicacién: posicionamiento de marca, promocién de productos y/o servicios,

y generacion de ingresos.

Este es el motivo por el cual el 100% de la demanda es decir las 24 empresas
usan medios digitales, debido que mencionan que es una buena inversion que
tiene un alto alcance de publicaciones a un bajo costo, como es el caso de
Facebook una de las redes sociales mas usadas por el pago de pautajes diarios,
desde $1 dependiendo del valor que deseen invertir; a la vez mencionan que es

una gran ventaja porque han obtenido buenos resultados en el incremento de
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ventas y captacion de clientes, seguido de Twitter e Instagram, también utilizan
las paginas webs cada empresa para brindar informacion sobre lo que ofertan,
dado que indican que el que no tiene una web oficial es sinbnimo de que no
existe en el mercado. Por otro lado, existen 8 empresas que aun consumen
medios tradicionales representados por el 33% en radio, tv, revistas y
periodicos; porque consideran que existe un porcentaje de demanda que sigue

utilizando medios tradicionales para informarse.

En cuanto a desventaja manifiestan que las redes sociales pueden tener un
excelente alcance, pero no significa que todo se vera reflejado en ventas,
también indican ciertas agencias de viajes y operadoras de turismo que no
tienen un método para medir, cual es el porcentaje de ventas real que se
generan a través de las redes sociales, la cual se mezclan con las ventas que se
ejecutan por otros canales. Con respecto a los medios tradicionales, la
desventaja es que se invierte un alto costo y su alcance muchas veces no

cumple las expectativas.

Por otro lado, en cuanto a planificacibn 19 empresas realizan acciones y
campafias para fechas especiales como dia de la madre, navidad, vacaciones
escolares o feriados, lanzando promociones de manera inmediata con la
finalidad de generar ingresos; esto representa el 79% que son los hoteles,

agencias de viajes, restaurante, teatro y operadoras de turismo. Mientras que
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las 5 empresas restantes realizan campafas solo para dar a conocer las
actividades que hacen como el Mintur, Optur, Quito Turismo, Captur Pichincha y
Consultora Coastman; lo que simboliza el 21% vy lo planifican para 1 afio con

una revision de cada 3 meses.

Cabe resaltar que para promocionarse las empresas, existe una combinacion de
las personas que manejan los medios digitales, es decir que el 29% contactan
externamente una agencia de marketing como lo detalla Premium Travel
(Agencia de Viajes) para el manejo de sus redes sociales y pagina web,
mientras que en Hotel Whyndam Quito sélo contratan externamente para que
realicen las artes graficas, porque el puesto de Revenue Manager hace el papel
de community manager, al igual que Whyndam Guayaquil; también en
Consultora Coastman contratan a una persona externa que maneja solo la

pagina web porque las redes sociales son manejadas internamente.

Yu Smarts Hotels, indicé que contrata a una persona externa que realice las
artes graficas, al igual que lo hace el Hotel Sheraton Guayaquil con publicidad
especifica que no se puede crear internamente, como alguna animacion, video o
arte; el manejo de redes sociales es realizado directamente por el departamento
de mercadeo. El Hotel Palace subcontrata el cargo de community manager y
disefiador grafico; Quito Turismo utiliza mucho las relaciones publicas en la

empresa para poder captar mercados emisivos, pero tienen internamente un



30

community manager, finalmente el Ministerio de Turismo de Ecuador (Mintur)
menciona que se cuenta con el personal encargado de realizar las artes que va
en las redes, y cuando son medios masivos se contrata agencias de publicidad

0 se trabaja en cooperacidon con empresas del sector.

El 41% contrata dentro de su n6mina a una persona para realizar acciones de
promocion, alcanzando un nivel alto en conocer la marca y el servicio, el 12%
contacta directo con algiin medio de comunicacion como tv, radio y revista como

es el caso de City Travel, Hotel Palace y Hotel Sheraton.

La percepcion de las 24 empresas entrevistadas sobre los blogs y video blogs
de viajes, opinan que son unas buenas herramientas de promocién y medios de
informacion para viajes que transmiten experiencias, generando un impacto
fuerte mediante el empleo de imagenes y videos; pero que en Ecuador aun no la
aplican de manera seria, son usadas como hobby y no son aplicadas por
profesionales que se dediquen y vivan de eso para que funcione como una
herramienta de promocién, vendiendo espacios publicitarios como lo han

desarrollado en otros paises como Argentina.

De las 24 empresas solo 22 estan dispuestas a considerar como una
herramienta de promocion al blog y video blog de viaje representada con el

92%, las cuales mencionan que deben tener las siguientes condiciones: ser
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formales y profesionales, que se respete la imagen de cada empresa al
momento de ser publicitada, se debe acoplar a los objetivos de la empresa
segun el mercado al que se dirijan y tener un buen alcance de promocién; que
sean medibles y de bajo costo como lo son las redes sociales, y finalmente que
la inversion se refleje en ventas cumpliendo las expectativas de coste vs

beneficio.

3.1.3. Andlisis de la competencia

El 100% de la muestra sera representada Unicamente por las empresas que
trabajen directamente con la linea de herramientas de la empresa Turi, Blogs y
Video blogs de viajes y turismo, ya que serian consideradas la competencia
directa; siendo de esta manera contemplada 8 empresas existentes entre las

ciudades de Guayaquil, Quito, Latacunga y Riobamba, (Véase tabla #l1).

Tabla Il Competencia Directa en Ecuador

EMPRESA MEDIO LUGAR WEB PRINCIPAL
Chokotrip VideoBlog Guayaquil |http://chokotrip.info/
Moichileando VideoBlog Riobamba [https:/Mmww.facebook.com/moichileando
Isma Book Blog Quito http://ismabook.com/
Viajando Gratis Blog Guayaquil [http:/Mww.viajando.gratis/
Ruta Viva Blog Quito http:/AMww.rutaviva.com/
Viaja la Vida Blog Guayaquil [http://viajalavida.com/
Kikevision Videos Latacunga | http:/mww kikevision.com/
Mono tv Videos Guayaquil |https://www.facebook.com/monotvec/

Fuente: Elaboracién propia (2016)
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3.2.Trabajo de campo

Se considerara 3 técnicas para la aplicacién de este proyecto: entrevistas para
la demanda comercial, encuestas para el consumidor final y benchmarking para

conocer a la competencia.

3.2.1. Entrevistas
Se acudi6é a entrevistar a aquellas empresas que prestaron la accesibilidad y
facilidad de contactos, para tener un rapido acercamiento y asi obtener
informacion. Por otro lado el objetivo de estas entrevistas era identificar la oferta
actual que estan recibiendo las empresas nacionales turisticas y relacionadas,
con respecto a la promocién y presencia de su marca, producto y/o servicios en

los medios de comunicaciéon existentes en el Ecuador.

Las entrevistas realizadas a las operadoras turisticas forman parte de Primero
Viaja Ecuador, por otro lado; es importante resaltar que también se obtuvo
entrevistas a entidades de turismo porque son entes reguladores del area
turistica, sin embargo; es interesante conocer que se seleccion6 a Quito
Turismo debido que fue el mads mencionado en las encuestas a los millenialls

como una de las webs oficial de turismo mas visitadas.
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A través del analisis de la informacion obtenida en esta técnica de medicion, se
puede identificar los puntos de interés extraido a las 24 empresas entrevistadas
de las cuales 8 son de Quito y 16 de Guayaquil; se obtuvo mas empresas de

Guayaquil porque Turi inicia su operacion en esta ciudad.

Para las entrevistas se tom6 a macro y micro empresas turisticas y relacionadas
de Guayaquil y Quito, visto de un angulo macro nos dirigimos a las diferentes
asociaciones a nivel nacional como Ministerio de Turismo “Mintur”, Asociacién
Nacional de Operadores de Turismo Receptivo del Ecuador "Optur’, Camara de

Turismo del Pichincha “Captur” y Quito Turismo.

Y para poder tener 2 perspectivas, también se ha considerado aquellas
empresas vistas desde un angulo micro como agencia de viajes (6), operadora
de turismo (2), transporte terrestre (3), hoteleria (6), consultora (1), teatro (1) y

restaurante (1). (Véase tabla #llI).



Tabla Il Empresas Turisticas y Relacionadas

EMPRESAS TURISTICAS Y RELACIONADAS
EMPRESAS TURISTICAS Y RELACIONADAS| CLASIFICACION | CARGO DEL ENTREVISTADO | CIUDAD
MACRO EMPRESAS TURISTICAS
= OPELiRTuAriS:;f(:?IZr;;?i(\fzzll léi&%iradores Entidad de Turismo Directora Ejecutiva Quito
2. MINTUR Ministerio de Turismo Entidad de Turismo Subsecretariz’i d.e Desarrollo Quito
Turistico
3. Quito Turismo Entidad de Turismo Director Técnico Quito
4. CAPTUR Céamara de Turismo de Pichincha | Entidad de Turismo Director Ejecutivo Quito
MICRO EMPRESAS TURISTICAS

5. Trenes del Ecuador Transporte Jefa de Marketing Quito
6. Guayaquil Vision Transporte Asistente de Gerencia Guayaquil
7. Hotel Wyndham Hotel Gerente de Mercadeo & Ventas Guayaquil
8. Natuaventura Agencia de Viaje Dual Gerente General Guayaquil
9. Hotel Sheraton Hotel Gerente de Mercadeo y Ventas Guayaquil
10. Premium Travel Agencia de Viaje Gerente de Emisivos Guayaquil
11. City Travel Agencia de Viaje Supenisora de Agencia Guayaquil
12. Ecuadorian Bus Charter Transporte Gerente General Guayaquil
13. Hotel Palace Hotel Jefe de Mercadeo y Ventas Guayaquil
14. Piqueros Operadora de Turismo Gerente General Guayaquil

15. TGl Friday’s Restaurante Jefe de Marketing Quito
16. YU Smarthotels S.A. Hotel Gerente General Guayaquil
17. Hotel Ramada Hotel Front Desk & Revenue Manager | Guayaquil
18. Los Turistas Agencia de Viaje dual Ejecutivo de Ventas Guayaquil

19. Hotel Wyndham Hotel Gerente de Mercadeo y Ventas Quito
20. Summer Vacation Operadora de Turismo Gerente Comercial Guayaquil

21. Sol Caribe Agencia de Viajes Jefa de Marketing Quito
) . Encargado del manejo de promocién ;
22. Speed Travel Agencia de Viajes 9 v publicinad p Guayaquil

MICRO EMPRESAS RELACIONADAS
23. Coastman Consultora Presidenta y Djrgctora del Area Guayaquil
Turistica

24. Teatro Sanchez Aguilar Teatro Director de Comunicacion Guayaquil

Fuente: Elaboracion Propia (2016)
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El perfil de los entrevistados se detalla a continuacion:

» Expertos del area de marketing para las denominadas micro empresas.

* Gerentes y Directivos de asociaciones y entidades como el Mintur, Optur,
Captur Pichincha y Quito Turismo, todas aquellas vinculadas al sector turistico

denominadas macro empresas.
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Estas entrevistas fueron realizadas por 3 semanas desde el lunes 21 de
noviembre al viernes 09 de diciembre de 2016, bajo una coordinacion de citas a
través de mail o llamadas con los entrevistados en los diferentes dias y horarios
que ellos podian atendernos. Para las empresas de Guayaquil, las entrevistas
fueron presenciales y para las de Quito fueron via skype, con una duracion

aproximada de minimo 30 minutos y maximo lhora.

Por otro lado, el procedimiento de obtencién de informacion, fue a través de
grabaciones durante las entrevistas teniendo un soporte digital. Este instrumento
de medicion es un cuestionario estructurado con 11 preguntas de las cuales 2

fueron cerradas y 9 abiertas. (Véase anexo #1)

3.2.2. Encuestas
Para el disefio de la investigacidn se realiz6 un plan de muestreo con la
finalidad de determinar la poblacion, el tipo de muestreo y el tamafio de la
muestra.
Para conocer cudl sera el tamafio de la muestra se debe determinar cual sera
nuestra poblacion, la cual se detalla de la siguiente manera:
ePoblacién
Elemento: Jovenes de la “Generacion Millennials” del8 a 35 afios
Unidad Muestral: Uso de medios de promocion para informacion

turistica.
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Alcance: Guayaquil y Quito

Tiempo : 2016
Para analizar la poblacion de los Millennials quienes son los consumidores
finales y usuarios de la herramienta digital blog y video blog de viajes, se tomo la
informacion del INEC (2010) por edades, considerando que esta agrupacion son
aguellas personas nacidas entre los 1981 y 1998 con edades entre los 18 a 35
afios; es decir personas universitarias como también personas que laboran en
empresas, que son emprendedores o que tienen doble funcién: universitarios y
laboran a la vez, el cual a nivel nacional se considera un 24.6 %. (Véase en
tabla #IV)

Tabla IV Poblacién del Ecuador por edades

RANGO DE EDAD 2010 %
De 95 y més afios 9992.00 0.1
De 90 a 94 afios 25500.00 0.2
De 85 a 89 afios 60735.00 0.4
De 80 a 84 afios 115552.00 0.8
De 75 a 79 afios 165218.00 1.1
De 70 a 74 afios 240091.00 1.7
De 65 a 69 afios 323817.00 2.2
De 60 a 64 afios 400759.00 2.8
De 55 a 59 afios 515893.00 3.6
De 50 a 54 afios 610132.00 4.2
De 45 a 49 afios 750141.00 5.2
De 40 a 44 afios 819002.00 5.7
De 35 a 39 afios 938726.00 6.5
De 30 a 34 afios 1067289.00 7.4
De 25 a 29 afios 1200564.00 8.3
De 20 a 24 afios 1292126.00 8.9
De 15 a 19 afios 1419537.00 9.8
De 10 a 14 afios 1539342.00 10.6
De 5 a 9 afos 1526806.00 10.5
De 0 a 4 afos 1462277.00 10.1
TOTAL 14483499.00 | 100

Fuente: Elaboracion propia en base a INEC por Censo, Poblacién y vivienda (2010)
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Para tomar a la poblacion se consideré a las 2 principales ciudades Guayaquil y
Quito con un total de habitantes de 37910.304, la representacion porcentual
millennials sera del 24.6%, dando como resultado para la poblacion a utilizar de

961.935 habitantes millennials segun INEC (2010). (Véase en tabla #V).

Tabla V Poblacion Objetiva Millennials

CIUDADES HABITANTES
Guayaquil 2°291.158
Quito 1'619.146
Total 37910.304
Representacion
Millenials 24.6% | 261:9%°

Fuente: Elaboracion Propia en base a INEC por poblacion cantonal (2010).

Para determinar el tamafio de la muestra se debe considerar los siguientes

datos y nomenclaturas: (Véase en tabla #VI)

Tabla VI Nomenclatura del tamafo de la muestra

Tamafio de la muestra representativa que se
desea obtener.

N: |Tamafio de la poblacién 961935 habitantes

Nivel de confianza es la probabilidad deseada para
Z: |acertar en nuestras decisiones, se utiliz6 el 90%
calificacién de 1.65

. |Proporcion esperada de la variabilidad positiva

P |50%

1-p es decir 1- 50% igual a 50%

e: |Margen de error tolerable igual al 5%

=

Fuente: Elaboracién: Propia (2016)
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Una vez definida la poblacion, se procede a calcular el tamafio muestral de la

poblacidn finita y en proporciones, a continuacion se aplica la férmula:

N*Zz*p*q
T (N-De?+Z%p*q)

n

B 961.935 * 1,65% * 0,50 * 0,50
"~ (961.935 — 10,052 + 1,652 * 0,50 * 0,50

_ 961935%2,72 % 0,50 * 0,50
= (961934)0,0025 + (2,7225 * 0,25)

654.115,80
n= =271
2404,84+0,68

El resultado muestral de las 271 encuestas permitira inferir para conocer el
comportamiento de uso, gusto y preferencias del mercado millennial de
Guayaquil y Quito, al momento de utilizar herramientas digitales para obtener
informacion sobre lugares para viajar dentro del Ecuador.

Esta técnica de medicion se realizé durante 11 dias desde el lunes 21 de
noviembre hasta el 6 de diciembre del 2016 en diferentes lugares de Guayaquil
y Quito, distribuidos en empresas como agencias de viajes, operadoras de
turismo, hoteles y mayoristas de turismo la cual se destaca por tener
actualmente un personal joven, como también se aplicé en las diversas
universidades de Guayaquil: Estatal, Espol, Ecotec, Pacifico y Tes; en Quito: la

Universidad Central del Ecuador y en la Pontificia Universidad Catodlica del
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Ecuador, con la finalidad de encuestar a quienes tengan entre las edades de 18

a 35 afos. (Véase tabla #VII)

Tabla VII Distribucién de encuestas

RESIDENCIA | NO. RESIDENTES | PORCENTAJE
Guayaquil 184 68%
Quito 87 32%
Total 271 100%

Fuente: Elaboracién Propia (2016)

Cabe destacar que se realiz6 menos encuestas en Quito porque la sede de Turi

es en Guayaquil. Adicional, esta técnica de medicion tuvo 22 preguntas de las

cuales 17 fueron cerradas, 2 abiertas y 3 mixtas con una duracion aproximado

de 10 minutos. (Véase anexo #2).

El objetivo de esta encuesta es conocer la percepcion que tienen los usuarios

Millennials acerca del uso de los blogs y video blogs de viajes, con la finalidad

de fomentar el turismo interno brindando informacion sobre los destinos de

Ecuador.

Ejecutadas las 271 encuestas, se procedié a tabular los datos de manera

cualitativa y cuantitativa para graficar el cruce de variables a través del uso de

tablas dindmicas, la cual se demuestra a continuacion:
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Interpretacion 1: Nivel académico vs residencia

Independientemente del género porque no existe preferencia, segun las
encuestas ejecutadas se obtiene como resultado que el 82% de los millennials
posee un tercer nivel, es decir que es una generacidn con preparacion

profesional y solo el 13% tiene preparacion de cuarto nivel. (Véase en grafico#1)

Grafico 1 Nivel Académico de Millennials
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Fuente: Elaboracién propia (2016)

Interpretacion 2: Ingreso mensual vs edad y situacion

A través de la grafica se puede identificar que el 46% de los millennials tienen

un ingreso mensual menor de $400, el motivo es que el 58% estan entre la edad
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de 18 a 25 afios considerada como etapa universitaria, pero solo el 34% de esta
categoria de edad estudia; el grupo de edades entre los 26 a 35 afios
considerada etapa profesional corresponden al 14% con un ingreso mensual
entre los $401 a $1000, y solo el 5% de los encuestados ganan mas de $1000;
esto refleja que del 42% de esta categoria profesional el 13% uUnicamente
trabajan. Cabe destacar que los millennials que trabajan y estudian a la vez se

represento en el 31% (11% entre 18-25 afios y 20% entre 26-35 afios). (Véase

grafico #2).
Gréfico 2 Ingreso mensual vs Edad y Situacién
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= Menos de 400 34% 5% 1% 5% 0% 1%

Fuente: Elaboracién propia (2016)

Interpretacion 3: Estado civil vs tipo de compafia

Los resultados obtenidos indican que el 95% les gusta viajar con familia y

amigos, mientras que el 5% faltante viaja con compaferos de trabajo, grupo de
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estudio o a su vez prefieren viajar solo. Ademas el 82% son solteros, es decir
que el 18% restante estan distribuidos entre casados, union libre y divorciado.
Por otro lado el 78% representa a los millennials que son solteros pero que
viajan con familiares y/o amigos, seguido del 13% que son casados y que

también prefieren viajar en familia o con amistades. (Véase gréfico #3).

Gréfico 3 Estado Civil vs Tipo de compaiiia

78%

80%

70%
60%

50%

40%

30%

20%
13%
10%
1% 09
0% 0 0Y 0-09
0% P = S
Casado Divorciado Separado Soltero Unién Libre
Compafieros de trabajo 0% 0% 0% 0% 0%
Familiares y/o Amigos 13% 1% 0% 78% 2%
= Grupo de estudio 0% 0% 0% 3% 0%
= Otro 0% 0% 0% 1% 0%

Fuente: Elaboracion propia (2016)

Interpretacion 4: Tipo de viaje vs frecuencia y dias

Se identifica que el 37% de los encuestados viaja por cuenta propia, es decir no

viaja dentro de algun grupo, esta generacion viaja entre 2 a 5 veces al afio en
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fines de semana y en feriados viajan el 14%. Por otro lado el 16% viaja 1 vez al
afio utilizando un fin de semana. Y los que viajan mas de 5 veces al afio también

prefieren viajar en fines de semana por su cuenta representando el 11%. (Véase

v
grafico #4).
Gréfico 4 Tipo de Viajes vs Frecuencia y Dias
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Fuente: Elaboracion propia (2016)

Interpretacion 5: Permanencia de viaje vs gasto promedio y region

Segun los resultados de la grafica indica que los millennials cuando viajan les
gusta permanecer de 2 a 5 dias, con un gasto promedio de $50 a $100 por
persona y por viaje; las regiones preferidas para viajar son los Andes con un
11% seguido por la Costa Pacifica con el 9%. El otro 10% mencionan que Su

gasto promedio es de $101 a $150 por la misma cantidad de dias y regién. Por
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lado quienes gastan en su viaje entre $151 a $200 prefieren viajar a la region
costa pacifica minimo 2 dias y maximo 5 dias, representado por el 9% y el 7%

para quienes su gasto promedio es mayor a los $200. (Véase gréafico #5).

Gréafico 5 Permanencia de viaje vs Gasto y Region
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Fuente: Elaboracién propia (2016)

Interpretacion 6: Medios de Informacion sobre viajes

Dentro de la lista de 19 medios de comunicacion solo optaron por escoger 10
medios de comunicacién entre digitales y tradicionales, se realizé la proporcion
en porcentajes debido que fueron respuestas mdultiples es decir que podian

escoger desde 1 opcion hasta 19.

Dando como resultado Facebook como primer medio de comunicacion
representado por el 21%, seguido por Google con el 20%, recomendaciones de
amigos el 18%, Tripadvisor el 12% e Instagram el 9%, es decir; que prefieren

buscar informacion sobre viajes a través de medios digitales, excepto Youtube
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debido que los demas medios de comunicacion representan medios

tradicionales. (Véase gréfico #6).

Gréfico 6 Medios de Informacion sobre viajes
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Fuente: Elaboracién propia (2016)

Interpretacion 7: Motivos de Uso de Cuentas Digitales

Se obtuvieron 271 motivos de uso de las cuentas digitales que es el nimero de

encuestados, de los cuales se generaron 4 grupos con la finalidad de abarcar

todos los motivos. Se determina que el 68% representa el motivo principal que

es obtener informacion y recomendaciones, dentro de este grupo exponian lo

siguiente: conocer sobre nuevas cosa y destinos, informarme que hacer o

realizar en un tema especifico, estar actualizada en informacion, busqueda de

informacion, comentarios y recomendaciones que son otras maneras de

informarse, etc. (Véase grafico #7).
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Gréfico 7 Motivos de uso de cuentas digitales
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Fuente: Elaboracion propia (2016)

Interpretacion 8: “Frecuencia de Horario y Uso del principal medio electrénico”

El publico encuestado indic6 que el mejor horario para conectarse y buscar
informacion de viajes en sus redes, es en la noche y utilizando su teléfono

celular con un 73% de aceptacién. (Véase grafico #8).



Gréafico 8 Horario vs Medio Electrénico
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0% 20% 40% 60% 80% 100%
Computadora de -
Celular escritorio Computadora portatil Tablet
= Mafiana 4% 1%
Tarde 12% 1% 1% 1%
¥ Noche 73% 3% 3% 1%

Fuente: Elaboracién propia (2016)
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Adicional se identificé que el publico mas activo a utilizar las redes para su

bldsqueda de viajes utilizando su celular en un 57%, y en horario nocturno 50%

es el grupo de 18 a 25 afios de edad. (Véase grafico #9).
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Gréfico 9 Horario vs Medio Electronico por Grupo de Edad

Horarios de Busqueda

m18-25 m26-35

Noche

Tarde 5%

Mafana

Tipo de Despositivo

"18-25 "26-35

Tablet “%
Computadora portatil “’
Computadora de escritorio ﬂ/"

Celular

28%

31%

Fuente: Elaboracion propia (2016)

Interpretacion 9: “Seguimiento de Cuentas de Viajes en el Ecuador en redes

electrénicas Personales”

Con un porcentaje del 55% el publico encuestado indicé que posee dentro de

sus contactos de redes sociales, cuentas que contienen informacion sobre los

destinos del Ecuador, siendo las 3 empresas con mayor porcentaje Redes



49

Sociales y Blogs con un 18%, Agencias de viajes en un 21% y web oficiales en

un 37%. (Véase grafico #10).

Gréfico 10 Cuentas Digitales vs Medios Electronicos

Seguimiento de Cuentas Digitales de Viajes del Ecuador

= Participacion Si ®mNo ®=No contesta

Seguimiento de Cuentas 55% S
No recuerdo -

Redes Sociales y Blogs -
Empresas de transporte .
Web. Oficiales _
Hoteles -
otas 48
Mayoristas l‘)

Agencias de Viajes _

Aereolineas oo

Fuente: Elaboracion propia (2016)

El Top of mind de las empresas con mayor porcentaje de las 271 personas
encuestadas son: Redes Sociales (Visit Ecuador and its Galapagos Island),
como Agencias de Viajes (Metropolitan Turing), las dos con un 6%; como Web

Oficial (Quito Turismo) con un 7%. (Véase grafico #11)
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Grafico 11 Top of Mind

Cuentas Digitales de Viaje en el
Ecuador Mencionadas

Participacion

No contesta | 22% '

Otros 60% '

Visit Ecuador & its 60/’
Galapagos Island

Quito Turismo 7"/‘

Metropolitang Turing 64

Fuente: Elaboracion propia (2016)

Interpretacion 10: “Deseo de informacion de la busqueda de manera online”

Dentro del deseo de busqueda de informacion en medios online, el publico
encuestado con un 25% indica que prefiere iniciar su busqueda con ¢Qué
actividades se pueden realizar?, en un 19% y 18% respectivamente buscan
Hoteles y Restaurante; y en un 16% la ruta de cémo llegar al destino. (Véase

gréafico #12).
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Grafico 12 Busqueda de Informacion

Busqueda de Informacion de Viaje

No Contesta 6% '

Otro m
Hoteles 19% )
Restaurantes / Gastronomia 18% I
Clima 9% I
Actividades a realizar 25% )
Rutas de como llegar 16% I

Datos Generales del destino 5% l

Fuente: Elaboracion propia (2016)

Interpretacion 11: “Uso e Identificacion de Blogs y Video Blogs”

Divididos por grupos de edades, se identificO que el publico encuestado tiene
una baja percepcién sobre el uso o identificacion de un Blog y Video Blog, esto
debido al alto porcentaje de “No contesta”, con un 50% en el grupo de 18 a 25

afios y con un 31% en el grupo de 26 a 35 afios.

Ademas, existe un bajo porcentaje de reconocimiento y uso de los Blogs y Video
Blogs entre las personas que si lo han usado o conocen el concepto de los

mismos, dando a entender que existe un alto desconocimiento sobre: ¢,qué es?
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y ¢qué no es? un blog y video blog dentro del mercado millennials de Guayaquil

y Quito. (Véase gréfico #13).

Gréfico 13 Uso e Identificacion de blogs y video blogs

Uso e Identificacién de un Blog & VideoBlog

= No contesta

26-35
afios
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18-25
afios
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Uso e Identificacion de un Blog & VideoBlog

®Blog ©VideoBlog = Ambos

2%

Si

No 1% 0
18-25
afios
Uso e Identificacién de un Blog & VideoBlog
" Blog " VideoBlog ™ Ambos
No 0’

26-35
afios

Fuente: Elaboracion propia (2016)
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Interpretacion 12: “Reconocimiento de la Competencia”

Con mucha relacion al uso de los blogs y video blogs, las respuestas obtenidas
en relacion a la competencia demostraron nuevamente el desconocimiento
sobre el concepto exacto y empleo de un blog y video blogs. El publico
encuestado indico que las redes sociales serian la principal competencia para
las herramientas digitales de la empresa Turi con un 37%, medios en los cuales
son posteadas las publicaciones del blog para la promocion, Youtube
herramienta con la cual se realiza el concepto de video blog también fue
considerada como competencia con un 22%, y las paginas web que son el
medio donde se forma el cuerpo de los blogs y hacia donde se direccionan los
esfuerzos de promocién, también fueron considerados como competencia con

un 14%. (Véase grafico #14).

Gréafico 14 Competencia Indirecta

Competencia Indirecta

Participacion

No Contesta 14% |
You Tube 22% '
Paginas web 14% l

“

Revistas 1"/’

o

Periédicos

Redes Sociales 37% '
Television 8% ‘

Radio | 3% l

Fuente: Elaboracién propia (2016)
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Para los resultados de la competencia directa, en un alto porcentaje del 47% y
35% de los encuestados indicaron que no conocian, no recordaban 0 no
contestaron, cual ellos habian usado; o tenian el nombre como idea para
contestar la pregunta. El grupo de 26 a 35 afios contestaron mas activamente en
sus respuestas, indicando un conocimiento sobre los blogs de las aerolineas
con un 29%, Youtube con un 19% y las Online Travel Agency (OTA) con un

11%; serian la competencia mas relevante. (Véase gréfico #15).

Gréfico 15 Competencia Directa

Competencia

Participacion

No Conoce A47% )
OTAS 14% I

Agencias de Viajes 2
Youtube 9% )

Aereolinea T 19% )
Blogs 6 Video Blogs 9% )
Web. Oficiales 2%
18-25 afios

Competencia

Participacion

No Conoce 35% |}
oTAas 1% )
Agencias de Viajes 0%
Youtube 19% )
Aereolinea 29% )
Blogs 6 Video Blogs 5% )
Web. Oficiales 1%

26-35 afios

Fuente: Elaboracion propia (2016)
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Entre los nombres reconocidos en el analisis se encuentra en mayor porcentaje
el Bloguero Alan por el Mundo con un 14%, Avianca ofrece en sus vuelos
visualizar historias de 3 travel bloggers recorriendo el mundo, tal vez por este
motivo es reconocido con un 6%, y con un idéntico porcentaje booking y

tripadvisor. (Véase grafico #16).

Gréafico 16 Reconocimiento de la competencia

Reconocimiento de la Competencia

Participacion

Otros 69%

Avianca 6% l
Booking 6% l

Tripadvisor 6%

Alan x el Mundo 14% l

Fuente: Elaboracion propia (2016)
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Interpretacion _13: “Percepcion, Aceptacion y Disposicion de Blogs y Video

Blogs”

En un 38% las personas encuestadas indicaron que bajo su percepcién los
blogs y video blogs, si son una buena herramienta para incrementar el turismo
interno del Ecuador, porque les brindan a ellos experiencias y realidades
visuales del destino; en un 9% indicaron que no serian una buena herramienta

porque consideran que las redes sociales son més efectivas.

En un 26% la aceptacién de los servicios que puedan visualizar en los blog y
video blogs, si serian contratados para su siguiente viaje, pero en un similar
porcentaje del 20% y 19% respectivamente, indicaron que no aceptarian las
recomendaciones de los servicios que recomienda el blog, porque prefieren
buscar por cuenta propia y porque consideran que siempre promocionan

establecimientos con valores elevados.

Frente a la disponibilidad de aceptar usar con mayor frecuencia los blogs o
video blogs, indicaron en un 36% que si les gustaria utilizarlos en sus

planificaciones de viaje. (Véase grafico #17).



Grafico 17 Percepcion de la herramienta

Percepcion de la herramienta para incrementar el turismo interno

Por publicidad

Las redes sociales son mas efectivas
Comentarios y recomendaciones de terceros
Motivacién de viaje

Experiencias y Realidades visuales

Rapidez de Informacién

Tendencia

Aceptacion de las

La realidad presentada puede ser falsa
Prefiero buscar por cuenta propia

Precios elevados

Informacién de experiencias reales
Evaluacién de los servicios antes de contratar

Promociones

& 0
A :
g

Sugerencias de Servicios

[ ]
&
| |
g

Disposicién a Usar Blogs y Video Blogs

No muesta interés

Realidad de un destino turistico

Recomendaciones basadas en experiencias

Disponibilidad 24/7

Credibilidad y Confiabilidad

= Si " No

Fuente: Elaboracion propia (2016)
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3.2.3. Benchmarking

Esta técnica se realizard mediante la investigacion exploratoria con la finalidad
de evaluar y medir factores para los productos y servicios ofrecidos, como
claves de éxito que se aplica al momento de analizar a la competencia.

Tres de las ocho empresas seleccionadas para el andlisis de la competencia:
Chokotrip, Moichileando e Ismabook, no brindan la oportunidad actualmente de
promocionar productos o servicios en sus medios digitales. La empresa Ruta
Viva no contempla el pago por la promocion de un servicio o producto turistico
en su pagina Web.
Dos Empresas: Viaja la vida y Viajando gratis, manejan valores similares de
promocion, colocando una media de $225 por un tiempo de publicacion de entre
4 a 6 meses, en la pagina principal del blog y publicaciones en Facebook.
Mientras que las 2 Empresas restantes: Kikevision realiza 1 video blog de viaje
por su valor mas alto de $2500, indicando que posee un alcance de 5.000
personas, agencias y operadoras de viaje de Ecuador; Monotv ofrece la
mencion durante el video y la presencia del logo al final, con un alcance de
aproximado 5.000 personas.
Todas las empresas de la competencia se orientan a promocionar actividades

que se realizan en el turismo interno. (Véase tabla #VIII).



Tabla VIII Analisis de la Competencia
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= [} s S 3
o S = S © =
g g 3 S = Sho
© = £33 L o ag
5 52 2% & 55 =8
Nombre de la . 2 - : 2= S g5 o Fa ou - o
Ciudad a Tema Principal del Medio o Alcance de Publicacion e 2 5 » o c Descripcion Medio Principal
Empresa 2 e S = 5] 39 g 2
o 2° ge= = 9¢ 5§
g . E s §s s
= a s e &
. - - . . " . . " 5200 Personas por post . . .
Chokotrip GYE Blog Viajes en el Ecuador y América | Si Si Si Si Si No Si 25-40 publicado en Facebook No $0,00 0 0 No Ofrece informacion de promocién
Moichileando RIOBAMBA| VideoBlog Viajes en el Ecuador Si No No No No Si No 18-35 410. Personas por post No $0,00 0 0 No Ofrece promocién
publicado en Facebook
Isma Book uio Blog Viajes en el Ecuador y América | Si Si No Si Si No No 18-35 2500_0 Personas por post No $0,00 0 0 No Ofrece promocién
publicado en Facebook
Banner Lateral en Web page de 250 x 300. Seccién de pestafia
en facebook y banner de 728 x 90 en contenidos del blog (6 Post)/
Por $130, ofrece por 6 meses la creacion de una seccién con
. . Viajes en el Ecuador . . . . . . g 27.200 Personas por post . pestafia para colocar una publicidad de 820x100, ofrece una
Vigjando Gratis GYE Blog Mochileando Si Si Si Si Si No Si 20-35 publicado en Facebook Si $200,00 6 0 opcién mensual de $25 y publicacion destacada en parte superior
por $40 mensual./ Por $80 por un tiempo de 6 meses un banner
Lateral en Web page de 250 x 300, ofrece una opcién mensual de
$15.
Ruta Viva uio Blog Viajes Fotografiando el Ecuador | Si Si Si Si Si No No 26-45 5609 Personas por post Si $0,00 0 1 Ofrecen la publicacion de servicios turisticos sin costo.
publicado en Facebook
2200 Personas por post Banner Lateral en Web page, banner en el contenido principal del
Viaja la Vida GYE Blog Viajes en el Ecuador y América | Si Si Si Si Si No No 18-35 . Si $250,00 4 0 blog./ Por 100 por un tiempo de 4 meses ofrecen publicacion del
publicado en Facebook i
post en Facebook y mencién
En YouTube ofrecen varias opciones de promocién: Mini
6000 Personas por post Reportaje de 5 minutos por $500, Segmento de 8 minutos por
Kikevision LATACUNGA Video Viajes en el Ecuador Si Si Si Si No Si No 20-40 ublicado en Fazebgok Si $2.500,00 0 1 $900, Exclusividad de 15 minutos por $1200, Reportaje de 20
P! minutos por $2500, y posicionamiento de marca de 15 segundos
por $499
y . . " " " " 4600 Personas por post " . . "
Mono tv GYE Video Viajes en el Ecuador Si Si Si Si No Si No 18a+45 publicado en Facebook Si $3.000,00 0 1 Mencién en Video y Despedida con logo en dos Videos.

Fuente: Elaboracion Propia (2016)
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3.3.Analisis de datos y resultados

Demanda:

Tabla IX Perfil de las Empresas Turisticas y Relacionadas

Motivos de uso de

medios de comunicacion

Frecuencia de uso de

medios de comunicacion

Uso de medios digitales

Motivos de uso de
medios digitales

Uso de medios
tradicionales

Planificacién de
promocion de marca,

servicios y/o productos

Tiempo de planificacion

Promocionar sus marcas, servicios Yy/o
productos 100%

Medios digitales 100%

Redes Sociales: Facebook e Instagram y
Paginas web 100%

Alcance alto a bajo costo a comparacién
de los medios off line 100%

Radio, tv, periédicos y revistas 33%

Si 100%

Empresas grandes: Planificacion anual y

revision cada 2 meses

Empresas pequefas: Planificaciéon
inmediata de promociones de los
productos y servicios para fechas



Acciones o campafas

Ejecucion al

promocionarse

Ventajas de uso de

medios de comunicacion

Desventajas de medios

de comunicacion

Percepcion de uso de
blogs y video blogs de

viajes

Disposicion de uso de
blogs y video blogs de
viajes como herramienta

de promocién
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especiales (feriados y festivos)

Pautajes en Facebook

Mayoritariamente tienen una persona
dentro de su némina, para que realice las
acciones de promocion, seguido de
contacto con una agencia de marketing y
por ultimo contacto directo con los medios

tradicionales.

Incremento de ingresos y captaciéon de
clientes 100%

Puede tener un excelente alcance, pero no
significa que todos seran tus clientes fijos.
100%

Buena herramienta de promocion porque
genera impacto en imagenes y videos y
también es un medio de informacion que
habla de experiencia. Ain no se ha
desarrollado en el mercado correctamente

esta herramienta. 100%

Si 92%
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Condiciones de uso de Sean formales y profesionales, se acople a

blogs y video blogs de los objetivos de la empresa segun el

viajes como herramienta mercado deseado, que tengan un buen

de promocion alcance, sea métrico, bajo costo vy
represente ventas. 100%

Fuente: Elaboracion propia (2016)

Oferta:

Tabla X Perfil de la Competencia

Alcance de Superior a 2000 personas

publicaciones
Produccion Ecuador

Fuente de Ingresos Blog o Videoblog ofreciendo servicios de
promocion y difusion de marcas, productos

0 servicios

Rango de Valores Desde $80 una publicacion sencilla a
$3000, con mencién y presencia de logos

o productos al final de los videos.

Fuente: Elaboracion propia (2016)



Poblacién Millennial:
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Tabla XI Perfil del Millennial

Interés de informacién

Dispositivo de uso y

conectividad

Percepcion de blogs y

videos blogs de viajes

Disposicion de uso de

Turi

Preferencia en viajar

Frecuencia de viaje
Estadia de viaje

Disponibilidad de gasto

Cuentas turisticas de redes Sociales: Visit
Ecuador and its Galapagos Island,

Metropolitan Turing y Quito Turismo.

Celular y su conectividad por las noches

Herramienta para promocionar el turismo

interno

Busqueda de informacién sobre viajes

dentro de Ecuador

Viajan por su cuenta acompafados por

familiares y amigos

2 a 5 veces al aino
Fines de semana

101-150 USD por persona

Fuente: Elaboracién propia (2016)
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Fuerzas de Porter

Los blogueros estan empezando a ser reconocidos en el mundo, y

actualmente ya existen muchos lideres de opinidbn que utilizan su

herramienta de blogs y Video blogs como sus negocios de vida.

Rivalidad y competencia de mercado: En el Ecuador la

competencia actual es baja, su desarrollo es lento debido al
desconocimiento de la capacidad de las herramientas, y al
desinterés de realizar de forma seria y profesional el actuar
como un bloguero que puede llegar a ser influencer en

Ecuador.

Nuevos competidores: Barreras de entrada baja, no se posee

una inversién elevada para la creacion de blogs y video
blogs, con un equipo basico de camara se puede iniciar un

proyecto similar.

Compradores: Nivel de negociacion bajo porque no existe

mucha competencia, y al momento el interés de las
empresas que desean promocionarse, exigen que sea un

blog y video blog que sea manejado de forma seria.
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e Productos Sustitutos: La tecnologia cambia rapidamente y

las tendencias evolucionan a nuevos espacios para
sociabilizar, o desde el punto de vista de la empresa para
promocionar. Actualmente es baja la entrada de productos

sustitutos.

Video blogs turisticos del Ecuador, orientados a captar un
mercado internacional como el realizado en el afio 2014 por
el Ministerio de Turismo “Ecuador Bacano”, para

promocionar el pais en el mercado colombiano.

e Proveedores: Nivel bajo de los proveedores, ya que la
produccién y creacion del contenido del blog y video blog,
comprende directamente del creador y no contempla

terceros.

3.3.2. Matriz Ansoff
Analiza el producto y el mercado con la finalidad de crecimiento, es
decir que depende de las necesidades de la empresa al adoptar algun
tipo de estrategia de las 4 que se presenta en la matriz; lo que se
pretende con la implementacion de este nuevo producto como Turi, es
llegar a nuevos mercados y generar clientes, ubicando el analisis en el

cuarto cuadrante denominado diversificacion.
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Es decir que no se tiene demanda actual, pero si existe demanda
potencial que estd dispuesta a usar esta herramienta digital para
promocionar las marcas, servicios y/o servicios segun los resultados de
las entrevistas. (Véase en grafico #18)

Grafico 18 Matriz Ansoff
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Fuente: Elaboracion Propia en base a D. Benito, M. Peris & C. Rueda (2013).

3.3.3. Matriz B.C.G
La matriz Boston Consulting Group tiene como objetivo ayudar a las
empresas a posicionar sus productos en el mercado. Turi se ubica en el
cuadrante de interrogacion, debido a que es un producto innovador en
un mercado dispuesto a consumirlo, se requiere de inversién constante

con la finalidad de tener una alta participacion en el mercado.
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Buscar nuevos nichos sin conocer si se obtendra la rentabilidad
deseada, sin embargo; un producto interrogante puede convertirse en

un producto estrella bajo la especializacion. (Véase en grafico #19).

Gréafico 19 Matriz B.C.G
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Fuente: Elaboracion Propia en base a Universidad Diego Portales (2014)

Aplicada la matriz BCG, se puede determinar que Turi se encuentra en
la etapa de introduccion del ciclo de producto, debido que sus ventas
probablemente sean bajas y se tendra poca produccién hasta que tenga

aceptacion en el mercado. (Véase grafico #20).
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Gréafico 20 Ciclo de Producto
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Fuente: Elaboracion Propia en base a Universidad Diego Portales (2014)



4. CAPITULO.
ANALISIS SITUACIONAL

4.1.lmportancia del uso de herramientas digitales

En las condiciones actuales que se vive en la sociedad digital, existen
aun micro y macro empresas que presentan niveles de obsolescencia y
subutilizacién, las cuales deben actualizarse a medida que avanza la
tecnologia, caso contrario su futuro no tendrd el éxito esperado y
perderan las oportunidades de crecer y competir en el mercado como lo

menciona Dominguez, D (2010).

Entonces se considera importante el uso de las herramientas digitales
como medios de promocion, sobre todo para las pequefias empresas
que no tienen dinero suficiente como las medianas y grandes para

invertir en un medio no tradicional.
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A través del uso dan resultados sistematizados, que ayuda para
conocer otros nichos de mercado al que se podria captar para la oferta

de los servicios o productos de las empresas.

La velocidad de transformacién de sociedad analoga a digital esta
cambiando aceleradamente, y poco a poco el uso de las herramientas
digitales han ayudado al desempefio empresarial en todos los tipos de
procesos como: campafias de marketing, acciones de preventa,
atencién al cliente, fidelizaciébn de clientes, etc; cada accion de
comunicacién serd mas eficaz que en el pasado asi lo explicé uno de

los mejores profesionales de la comunicacion digital Celaya (2000).

Ciertas empresas ya se han dado cuenta a tiempo que para el presente
y el futuro del marketing, se debe adoptar las herramientas digitales en
sus estrategias de promocién o negociacibn como indica Facchin
(2013), debido a que son nuevas formas de comunicacion online y de
esta manera dan varios pasos por delante de su competencia; esta
podria ser una de las razones por lo que las empresas necesitan
aumentar en sus presupuestos de marketing anual, la comercializacion
de sus servicios y productos en estos nuevos medios digitales, para

alcanzar asi un posicionamiento de su marca.
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Por otro lado, una ventaja es que la promocién de las empresas en
medios no tradicionales llega a grandes masas y no solamente a un
segmento de mercado especifico, a su vez promociona productos o
servicios ofertados a un menor precio; se destaca también que la
comunicacién en este caso es mas interactiva, ya que se pueden
conocer con exactitud las preferencias y necesidades del consumidor, a
diferencia de cuando se lo promociona en los medios tradicionales

como television, radio o periddico.

4.2.Dificultades del uso de las herramientas digitales

La denominada revolucion digital se esta viviendo en el mundo y en las
empresas como indica Celaya (2011), al mencionar que las barreras
para ingresar al nuevo mundo digital no son tan faciles de resolver, ya
que conlleva no solo incorporar las nuevas herramientas y conocer cual
es el gestion de cada una de ellas dentro de la organizacién, sino que
amerita realizar un cambio de mentalidad, de acciones, de procesos; en
fin una transformacién disruptiva del modelo de negocio y sobre todo de

la forma de pensar de las cabezas principales de las empresas.
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Con esta idea se podria mencionar que este cambio de mentalidad
podria ser un obstaculo dificii de resolver para las empresas
ecuatorianas, que poseen directivos tradicionales y cerrados a

flexibilizar la jerarquia o tipo de negocio inicial.

Islas & Carranza (2011), Moncalvo (2007) indican que parte de las
desventajas tanto en el ambito empresarial como educativo es la
saturacion de informacion, ademéas de la distraccion en contenidos
irrelevantes para la empresa por parte de los empleados a cargo del
manejo del area digital, destacan ademas que aun existe un alto
desconocimiento sobre el empleo de las nuevas herramientas y
tendencias tecnoldgicas, lo que da a entender que a pesar de que la
revolucion digital estd caminando a pasos agigantados, muchos de los
encargados de llevar a las empresas de la mano a las nuevas puertas
online; no poseen la suficiente experticia para utilizar las herramientas o

plantear estrategias a favor del éxito de la empresa.

Debido a la falta de conocimiento son varios los negocios que piensan
gue, Unicamente redisefiando su pagina web, o incorporando un blog
para mostrar sus productos, los ubica sobre la jugada de la

competencia expone Lépez (2009).
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Pero la realidad es que las empresas deben migrar de una cadena de
valor tradicional a una cadena de valor virtual, donde se incorpore a
empleados que se encuentren formandose en este espacio tecnoldgico
mencionan Garcia, Priésca & Prieto (2011); se podria analizar que las
barreras o desventajas de las empresas para poder alcanzar el éxito en
el mundo digital, se basan mas en forma que en contenido, es decir un
cambio de pensamiento donde se renueven conceptos e ideas que

vayan alineados a las tendencias actuales.

4.3. Ambiente macro — Matriz P.E.S.T.L.E

Los temas analizados dentro de la matriz PESTLE, permitieron
conocer el estado de la empresa Turi frente a situaciones externas
reales como amenazas y oportunidades; alineados a temas especificos
de politica, economia, socioculturales, tecnoldgicos, legales vy

ecolégicos. (Véase tabla #XII).



Tabla Xl Matriz P.E.S.T.L.E

Politicos Econdmicos Socioculturales Tecnoldgicos Legales Ecoldgicos
Politica estatal Turistica | Medida econémica post | Posicionamiento a Nivel . . Obtencion de Normas, Leyes de Proteccion
. Portabilidad Movil ” . . )
Plandetur 2020 terremoto Mundial permisos YV licencias Ambiental
Priorizacion en la i
Inversiones

promocion turistica por
parte del gobierno central

Inversion privada a nivel
nacional

Desarrollo cultural y Social

Compras y Reservas
Online

Leyes sobre el empleo

Empresariales Ecologicas

Elecciones Electorales

Medidas Tributarias

Tendencias y estilo de
vida

Desarrollo tecnologico de
los competidores

Propiedad Intelectual

Desastres Naturales

Politica publica del
Turismo

Crisis en el pais

Opinion y Actitud del
consumidor

Informacion y
comunicacion

Legislacion actual en el
Ecuador

Vista Paisajistica

Prestamos Quirografarios

Estacionalidad de los
destinos

Imagen de la marca y
empresa

Marketing Online

Ley Solidaria al Turismo

Conciencia social
ecologica actual

Creciente demanda de
espacios publicitarios
online

Patrones de Compra del
consumidor

Tendencias digitales

Leyes de Marketing y
Promocion

Ahorro de Recursos

Acceso y tendencias a

Planificacion Econdmica Interconectividad
compras
PubllCldaq y_ReIaC|ones Facil Acceso
Publicas
Valores de consumo por ADDS
destino P

Factores Motivacionales

Filtros de Informacion

Crecimiento de Nichos

Creacién de Contenido

Motivacién de Movilidad

Turismo es Destruccién

Informacién Accesible

Realidad Informativa

Fuente: Elaboracién Propia (2016)
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4.4. Ambiente micro - Matriz VRIO

Se usa la matriz VRIO para identificar las ventajas y desventajas a traves de las
capacidades y recursos internos de la empresa, también se debe analizar si son
temporales o permanentes y apoyarse en la informacion obtenida para formular
estrategias. Por otro lado, se calificara a cada aspecto por valor, rareza, imitable

y organizacion en comparacion con la competencia.

Se analiza que de las 21 capacidades y recursos que tiene la empresa: solo 3
son desventajas, es decir que la parte interna de la organizacién estd bien
estructurada en cuanto a servicio de calidad, producto y precio, lo Gnico que por
ser una nueva empresa al comienzo sera dificil obtener una cartera de clientes y

una tasa de retorno considerable. (Véase tabla #XIII).



Tabla XlIl Matriz V.R.1.O
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MATRIZVRIO BLOG Y Y VIDEO BLOG DE VIAJES

Implicacién

Recursos y Capacidades Valioso Raro Imitable | Organizacion " F/ID
Competitiva
Capital propio para iniciar No Si No Si P F
Precio accesible en la comercializacion de
espacios publicitarios Si Si Si Si VCP F
Poco personal y Buen servicio Si Si Si Si VCP F
Asesoria de los planes de comercializacion Si Si No Si VCT F
Flexibilidad para pagos Si Si Si Si VCP
Contenido de calidad sobre viajes dentro
de Ecuador Si No Si Si VCT F
Informacién fiable Si Si No Si VCT F
Adaptabilidad de los usuarios en el uso del
blog y video blog de viajes No Si Si Si VCT F
Blog y video blog de viajes amigables y
dindmicas Si Si Si Si VCP F
Productos exclusivos para promocionar las
marcas, productos o servicios de las
empresas turisticas y relacionadas a nivel
nacional Si Si No Si VCT F
Productos exclusivos dirigidos a los
millenials ecuatorianos para fomentar el
turismo interno Si Si No Si VCT F
Poltticas fiables y de calidad de la empresa
en actividades ofertadas Si Si Si Si VCP F
Equipo actualizado de profesionales en
marketing turistico Si Si Si Si VCP
Adquisicion de cartera de clientes No No No Si DCT D
Productos de poco tiempo en el mercado No No No Si DCT D
100% de disposicién de tiempo para
mantener activo el blog y video blog de
viajes Si No No Si P F
Creatividad e imagen para la presentacion
de las herramientas ofertadas Si No No Si P F
Oficina fisica de la empresa Si No No Si P F
Percepcion positiva por parte de los
usuarios y de las empresas No Si Si Si VCT F
Producto diferente al de la competencia Si Si Si Si VCP F
Posibilidad de baja tasa de retorno por ser
producto nuevo No No No No DCP D

Fuente: Elaboracion Propia en base a T. Wheelen & D. Hunger. (2006).
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4 .5.Analisis F.O.D.A

FODA es una herramienta estratégica la cual permitird a la empresa Turi,

conocer su situacion presente frente al campo comercial existente. A

continuacion se identifico:

Fortalezas: La empresa maneja el contenido que coloca dentro del
blog y video blog, por filtros de calidad informativa; ademas de poseer

profesionales especializados en marketing turistico.

Oportunidades: Los millennials indicaron la importancia de la

obtencién rapida de la informacién, por otro lado el crecimiento de

nichos especifico de viaje.

Debilidades: Turi como marca nueva en el mercado ecuatoriano, se
estima que el posicionamiento se de en el tercer afio para que
Guayaquil y Quito puedan reconocer a Turi, como una herramienta de

promocion de tal manera que se expanda a nivel nacional.

Amenazas: Debido al bajo reconocimiento de marca las empresas
podrian no estar dispuestas a pagar los valores segun la proyeccién
de ventas debido a las elecciones 2017 por cambio de leyes. (Véase

en tabla XIV).



Tabla XIV F.O.D.A
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ANALISIS FODA DE LA ORGANIZACION

Debilidades

Amenazas

Acceso a fuentes de financiamiento bancarias
para iniciar

Nuevas elecciones presidenciales para el afio
2017

Productos de poco tiempo en el mercado

Baja capacidad de gasto turistico y nimero

de visitas debido al incremento del 2 % del

IVA a nivel nacional, excepto Esmeraldas y
Manabi

Posibilidad de baja tasa de retorno por ser
producto nuevo

Se reduce el numero de inversionistas al pais,
debido a la toma de decisiones post
terremoto y el poco gasto turistico existente.

Desconocimiento total de la marca o imagen
de la empresa

Endeudamiento del pais el cual se retrasan
las obras, se paralizan los nuevos proyectos y
atrasos de pagos a las empresas publicas
para el funcionamiento del mismo.

No Fortalezas Oportunidades
Cordicom (Reglamento general a ley de
1 Precio accesible en la comercializacion de comunicacion)/ se debe tener en las
espacios publicitarios programaciones un 25% de produccién
nacional.
- Apoyo en la promocién y difusién de las
2 Buen servicio P y' . p . y
actividades turisticas en el Ecuador
Programa para promover el turismo en el
3 Asesoria de los planes de comercializacién | Ecuador, mediante préstamos realizados por
el Biees
Los destinos turisticos como Esmeraldas y
4 Flexibilidad para pagos Manabi atin mantienen el 12% de IVA,
creando un gasto turistico no tan elevado.
Analizar la estacionalidad de un destino como
5 Contenido de calidad sobre viajes dentro de una oportunidad para captar un nuevo
Ecuador mercado o crear un producto que promueva
su visita en estas fechas
o - Conocimiento de los valores a gastar en el
6 Informacion fiable y de facil acceso . P -
destino turistico que se visita.
- ; Viajeros Jévenes con ingresos mensuales que
Adaptabilidad de los usuarios en el uso del J 9 " a
7 ; . se encuentran deseoso por liberarse del
blog y video blog de viajes . -
estrés laboral, en sus dias libres.
s Blog y video blog de viajes amigables y Los viajeros jovenes siguen tendencias en la
dindmicas red, para llevarlas a su vida diaria.
Productos exclusivos para promocionar las
N marcas, productos o servicios de las La empresa cuenta con equipos basicos para
empresas turisticas y relacionadas a nivel grabacion y edicion
nacional
Mayor desarrollo Internacional de los
10 Productos exclusivos dirigidos a los millenials sistemas de compras y reservas para

ecuatorianos para fomentar el turismo interno

realizarlas directamente en la pagina web con
mejor efectividad.

El Ecuador es reconocido en su mayoria de
veces Unicamente como las islas Galapagos

Los viajeros tradicionales como familias con
padres mayores e hijos, suelen preferir
realizar viajes Unicamente en feriados.

Los Ecuatorianos piensa que viajar dentro del
Ecuador puede resultar muy econémico y la
realidad en alguno destino no lo es

Empleo de medios mas avanzados de
grabacién y ediciéon.

No existe al momento empresas interesadas
que cubran los valores de la ejecucion del
proyecto

Varios procesos para la obtencién de
permisos de funcionamiento como compafiia
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11

Seguridad empresarial en sus actividades

Derecho a vacaciones laborales

Valores elevados para patentar ideas y
nombres

Cataclismos ambientales

El ecuatoriano no posee una solida conciencia
ambiental y cada vez que visita un destino no
toma el cuidado necesario con sus desechos

Las redes sociales estan permitiendo a los
consumidores expresarse sobre una
informacién especifica, creando ellos su
propio contenido y dando su opinién de las
cosas; comparan y contrastan mucho las
marcas y su propuestas de valor.

Aumento de aplicaciones moviles, de facil
creacion y uso

Barreras de Marketing hacia el uso de marcas
turisticas a promocionarse en el blog.

La promocién incorrecta de un destino, o la
sobre promocién pueden llegar a saturar de
visitantes un lugar, destruyéndolo o perdiendo
su esencia inicial.

ofertadas
. . . Existencia de atractivos y destinos turisticos
12 Politicas fiables y de calidad de la empresa M
en el Ecuador.
Existencia de una nueva tendencia verde,
13 Equipo actualizado de profesionales en donde las empresas empiezan a crear una
marketing turistico cultura de reciclaje y cuidado al medio
ambiente
. ) Ecuador posee una diversidad de paisajes
14 Adquisicion de cartera de clientes P X paisajesy
climas
15 100% de disposicion de tiempo para Conocimiento de cuanto cuesta visitar un
mantener activo el blog y video blog de viajes | destino, es valorados por los consumidores.
L . " Aumento de consumidores con intereses y
Creatividad e imagen para la presentacion de N P
16 X hobbies especificos, creando grupos
las herramientas ofertadas ]
homogéneos
e El conocer un destino produce motivacion de
17 Oficina fisica de la empresa o )
viaje e interés
” - . Redes digitales en crecimiento que permiten a
Percepcion positiva por parte de los usuarios ) ) :
18 mas usuario conectarse en un tiempo real en
y de las empresas )
varias plataformas
Los consumidores pueden satisfacer sus
) . necesidades de manera mas rapida y sin
19 Producto diferente al de la competencia pioa y
barreras, quedando relegadas las partes
geogréficas y fisicas de las ventas.
20 valoracion del acceso rapido a la informacién

Fuente: Elaboracion Propia (2016)
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451. Matriz Ifas

La matriz IFAS, se basa en el andlisis de los factores internos a los que se
denomina fortalezas y debilidades; estas son todas aquellas actividades,
capacidades, recursos, competencias e iniciativas internas de una organizacién
que la diferencian positiva o negativamente de su competencia. (T. Wheelen &

D. Hunger, 2006)

Para calificar la matriz Ifas se determind 15 fortalezas y 4 debilidades, como
autoevaluacion la ponderacion del peso se estableci6 0 como no importante a 1
muy importante a cada item la suma de todo debe ser 1, mientras que en la
calificacion se asigné a cada factor una calificacion entre 1 a 5 definiendo que
tan fuerte o débil es la empresa, el cual 5 quiere decir que la empresa es muy
fuerte y 1 que la empresa es muy débil. Luego se multiplica el peso por la
calificacion y sumando los resultados da 4.15 el cual se detalla en los
comentarios a 1 muy malo, 2 malo, 3 efecto medio, 4 bueno y 5 muy bueno;
para definir qué tan bueno o malo es la empresa a nivel interno, es decir que la
empresa corresponde a la numeraciéon 3 considerada como una organizacion

estable a nivel interno. (Véase tabla # XV).



Tabla XV Matriz IFAS

items Factores Internos Peso | Calificacion Calificacion Comentarios
Ponderada
# |Fortalezas
1 |Precio accesible 0,03 2 0,06 Malo
2 |Buen servicio 0,07 4 0,28 Bueno
4 |Flexibilidad para pagos 0,03 2 0,06 Malo
5 |Contenido de calidad en temas viajes 0,07 4 0,28 Bueno
6 |Informacién fiable, facil acceso y manejo dinamico 0,07 4 0,28 Bueno
7 |Promocion de espacios publicitarios 0,09 5 0,45 Muy Bueno
8 |Fomento del turismo interno 0,09 5 0,45 Muy Bueno
9 |Politicas fiables y Seguridad empresarial 0,05 3 0,15 Efecto medio
10 [Equipo actualizado de profesionales en marketing turistico | 0,07 4 0,28 Bueno
11 |100% activo el blog y video blog de viajes 0,05 3 0,15 Efecto medio
12 |Creatividad e imagen en las publicaciones 0,05 3 0,15 Efecto medio
13 |Oficina fisica de la empresa 0,03 3 0,09 Malo
14 |Percepcidn positiva segun estudio de mercado 0,05 3 0,15 Efecto medio
15 [Producto diferente 0,07 4 0,28 Bueno
Debilidades
1 |Acceso a fuentes de financiamiento bancarias para iniciar 0,01 1 0,01 Muy malo
2 |Productos nuevos de poco tiempo 0,03 2 0,06 Malo
3 |Carencia de cartera de clientes 0,01 1 0,01 Muy malo
4 |Posibilidad de baja tasa de retorno 0,03 2 0,06 Malo
Total 1 3,25

Fuente: Elaboracién Propia en base a T. Wheelen & D. Hunger. (2006).
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4.5.2. Matriz Efas

La matriz EFAS, se basa en el andlisis de los factores externos a los que se
denomina amenazas y oportunidades; estas son tendencias y acontecimientos
externos que podrian beneficiar o perjudicar a una organizacion en el futuro. (T.

Wheelen & D. Hunger, 2006).

Para calificar la matriz se determind 33 oportunidades y 16 amenazas,
considerando una autoevaluacién para la ponderacion, basadas en las
experiencias adquiridas desde el inicio de la empresa; se realizé el mismo
proceso analitico de la matriz Ifas, se obtuvo como resultado un valor de 4,03
equivalente a bueno, lo que podria indicar que las tendencias se muestran

favorables hacia las oportunidades existentes. (Véase tabla # XVI).



Tabla XVI Matriz EFAS
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items Factores Externos Peso Calificacion oLl Comentarios
Ponderada
# |Oportunidades
1 [Politica estatal Turistica Plandetur 2020 0,01 1 0,01 Muy Malo
Priorizacién en la promocién turistica por parte del
2 gobierno central 0,02 2 0,04 Malo
3 |Palitica publica del Turismo 0,03 3 0,09 Efecto medio
4 |Prestamos Quirografarios 0,02 2 0,04 Malo
5 |Medidas Tributarias 0,02 2 0,04 Malo
6 |Estacionalidad de los destinos 0,04 4 0,16 Bueno
7 |Creciente demanda de espacios publicitarios online 0,04 4 0,16 Bueno
8 |Planificacién Econémica 0,03 3 0,09 Efecto medio
9 |Desarrollo cultural y Social 0,02 2 0,04 Malo
10 |Tendencias y estilo de vida 0,03 3 0,09 Efecto medio
11 |Imagen de la marca y empresa 0,04 4 0,16 Bueno
12 |Patrones de Compra del consumidor 0,02 2 0,04 Malo
13 |Acceso y tendencias a compras 0,02 2 0,04 Malo
14 |Publicidad y Relaciones Publicas 0,03 3 0,09 Efecto medio
15 |Factores Motivacionales 0,03 3 0,09 Efecto medio
16 |Filtros de Informacion 0,02 2 0,04 Malo
17 |Crecimiento de Nichos 0,05 5 0,25 Muy Bueno
18 [Motivacién de Movilidad 0,03 3 0,09 Efecto medio
19 [Portabilidad Movil 0,03 3 0,09 Efecto medio
20 |Compras y Reservas Online 0,01 1 0,01 Muy Malo
21 |Informaciény comunicacion 0,04 4 0,16 Bueno
22 |Marketing Online 0,05 5 0,25 Muy Bueno
23 |Tendencias digitales 0,03 3 0,09 Efecto medio
24 |Interconectividad 0,03 3 0,09 Efecto medio
25 [Facil Acceso 0,04 4 0,16 Bueno
26 |Leyes sobre el empleo 0,02 2 0,04 Malo
27 |Legislacién actual en el Ecuador 0,01 1 0,01 Muy Malo
28 |Ley Solidaria al Turismo 0,01 1 0,01 Muy Malo
29 |Leyes de Proteccién Ambiental 0,02 2 0,04 Malo
30 _|Inversiones Empresariales Ecolégicas 0,01 1 0,01 Muy Malo
31 |Vista Paisajistica 0,04 4 0,16 Bueno
32 |Ahorro de Recursos 0,04 4 0,16 Bueno
33 |Informacién Accesible 0,05 5 0,25 Muy Bueno
Amenazas

1 [Desarrollo tecnolégico de los competidores 0,03 3 0,09 Efecto medio
2 |Apps 0,01 1 0,01 Muy Malo
3 |Obtencién de Normas, permisos y licencias 0,02 2 0,04 Malo
4 |Propiedad Intelectual 0,03 3 0,09 Efecto medio
5 |Leyes de Marketing y Promocion 0,02 2 0,04 Malo
6 |Desastres Naturales 0,02 2 0,04 Malo
7 _|Conciencia social ecolégica actual 0,03 3 0,09 Efecto medio
8 |Saturacién de destinos 0,02 2 0,04 Malo
9 |Posicionamiento a Nivel Mundial 0,01 1 0,01 Muy Malo
10 |Opinién y Actitud del consumidor 0,04 4 0,16 Bueno
11 |Valores de consumo por destino 0,03 3 0,09 Efecto medio
12 |[Creacion de Contenido 0,03 3 0,09 Efecto medio
13 |Medida econdémica post terremoto 0,01 1 0,01 Muy Malo
14 |Inversién privada a nivel nacional 0,01 1 0,01 Muy Malo
15 |Crisis en el pais 0,03 3 0,09 Efecto medio
16 |Elecciones Electorales 0,02 2 0,04 Malo

Total 1 4,03

Fuente: Elaboracién Propia en base a T. Wheelen & D. Hunger. (2006).




5. CAPITULO.
PLANIFICACION ESTRATEGICA

5.1.Valores, mision y vision de la empresa
e Mision
Motivar a la generacion millennial ecuatoriana a realizar mas viajes dentro
del Ecuador, mediante el empleo de la creacion de contenido de calidad y
videos informativos, en conjunto con el crecimiento econémico de la
empresa mediante el aumento de patrocinadores y auspiciadores de
viajes.
e Vision
Ser el blog de viajes nimero 1 en el Ecuador dentro de 2 afios,
reconocido por el mercado millennial y lograr alcanzar el premio FITUR

como mejor Blog de Viajes del Pais al 3er afio.
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e Valores

v

Originalidad: Trabajar arduamente en la informacion y procesos
creativos del producto final para los clientes, enfocandonos en
innovar diariamente.

Calidad: Ofrecer y presentar productos y/o servicios con altos
estandares de calidad, orientados a la excelencia.

Transparencia: Manejar la informacién brindada con honestidad y
claridad, sin alteraciones de la verdad.

Comunicaciéon: Como un valor fundamental en la empresa
dirigido a los procesos internos del personal y externos con los
clientes, dejando claramente detallados ¢qué se desea hacer?,
¢qué se hara? y ¢como se lograra?, mediante el empleo de
correos y llamadas telefénicas registradas.

Kaizen: Siempre se puede ser mejor, el trabajo constante y diario
por superar y perfeccionar lo realizado previamente.
Colaboracién: Porque se puede ser mas fuerte y sabios cuando
se trabaja conjuntamente, apoyando a otras organizaciones o

municipios en crecimiento.
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5.2.0bjetivos

5.2.1. Objetivo General
Desarrollar un plan de marketing para la empresa TURI con la finalidad de

introducir sus herramientas de promocion digital en el mercado nacional.

5.2.2. Objetivos Especificos

e Identificar el mercado objetivo demandante que pueda necesitar los
servicios ofrecidos por la empresa Turi.

e Analizar las preferencias y necesidades del mercado potencial, al
momento de contratar una empresa para promocionarse utilizando el
marketing digital.

e Disefar estrategias de marketing y comercializaciébn para captar el
mercado meta acorde a los resultados del estudio del mercado.

e Evaluar los resultados del estudio financiero de la empresa TURI, que

garanticen su sostenibilidad financiera.

5.3.Ejes Estratégicos

Los ejes estratégicos permiten conocer a la empresa Turi, hacia donde avanzar
para conquistar a su mercado, y consolidar una posicibn de marca en los

auspiciantes potenciales.
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Una vez definido los ejes: Contenido, Posicionamiento, Precio y Promocion
como ruta de la empresa, se realizaron los cruces de las variables de la Matriz
FODA, VRIO, IFAS Y EFAS y se establecieron las estrategias y acciones a
realizar para el plan de marketing de la empresa, en un plazo de 3 afios. (Véase

en tabla #XVII).



Tabla XVII Estrategias y Acciones

ESTRATEGIAS Y LINEAS DE ACCION

ESTRATEGIAS FO

DESARROLLAR CONTENIDO DE VIAJES ORIENTADO A CAPTAR NICHOS DE MERCADO CON CAPACIDAD DE GASTO

Implementacion de contenido y disefio de videos sobre viajes y rutas tematicas dentro del Ecuador
Captacion de nuevos mercados a través de descuentos en servicios turisticos

Generacién de camparfias de publicidad masiva on line por cada destino promocionado

Incentivos de viajes para fomentar el turismo interno

ESTRATEGIAS FO

POSICIONAR LA MARCA COMO UNA HERRAMIENTA DE PROMOCION EN EL MERCADO NACIONAL

Venta de espacios publicitarios a través del blog y videoblog de viajes

Manejo de tarifas de los espacios publicitarios segun plan de contenido

Disefio de estandares y protocolos de difusion

Generacién de publicaciones con frecuencia a través del manejo tecnolégico

Maximizacién de la base de datos para realizar campafias de marketing directo

Disefio de la propuesta de espacios publicitarios para las empresas turisticas y relacionadas

Trabajar en crear una comunidad que participe activamente con comentarios y experiencias de viaje de los destinos visitados

ESTRATEGIAS DO

POSICIONAMIENTO DE MARCA MERCADO MILLENIALS

Planificacion de un cronograma mensual de publicaciones en redes sociales

Difusién de la empresa, marca y logo en ferias nacionales

Creacion de un jingle representativo para Turi, que provoque recordacién para los milennials

Premios y Concursos como motivacion de viaje

Campafias en Guayaquil y Quito, impulsando el hastag #turimoments o #turiexperiences

Fortalecer la herramienta de inbound marketing (atraer, convertir, cerrar, deleitar)

Creacion de una campana online para el posicionamiento SEO (andlisis de keywords y buscadores claves del mercado meta)
Resaltar el contenido audiovisual en un mundo donde la tendencia a no leer mucho crece
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ESTRATEGIAS DO

PROMOCION TURISTICA UNIVERSITARIA

Concretar convenios con universidades en Guayaquil y Quito

Creacion de videos con un disefio e imagen de marca concretos y diferenciadores

Desarrollar un programa de capacitacion en universidades, orientado a utilizar la marca de Turi con los alumnos
Disefiar barreras de ingreso a la promocién de la competencia

Incentivar una marca viajera que produzca reconocimiento y posicién dentro su grupo (Travel ambassador)
Storytelling de los estudiantes interactuando durante las capacitaciones

ESTRATEGIAS FA

INCENTIVAR EL TURISMO INTERNO

Crear una experiencia visual Unica para el consumidor

Presentar un esquema de ruta sugerida a nuevos destinos y actividades

Reforzar una imagen de confiabilidad y seguridad para obtener informacién

Crear alianzas con los organismos provinciales, municipales y parroquiales que promuevan sus destinos turisticos
Crear alianzas con las empresas que forman parte del programa Viaja Primero Ecuador

ESTRATEGIAS FA

ESTRATEGIA DE PRECIOS Y PAQUETES PUBLICITARIOS

Creacion de politicas de precio ciclicas

Definir una tarifa de precios por lanzamiento al mercado

Descuentos periddicos para el mercado millennials, mediante convenios obtenidos con nuestros promotores turisticos

Definir una propuesta de precios basada en la creacion de un paquete de promocién

Realizar un analisis comparativo de los beneficios de promocionarse en Turi vs otros medios de promocion de iguales caracteristicas
Politicas de pago y gestion de cobros

ESTRATEGIAS DA

BUSCAR CONVENIOS PARA LA COMERCIALIZACION DE ESPACIOS PUBLICITARIOS

Realizacion de convenios con personajes de tv, realizando un cronograma de promocion mensual.
Fijacién de acuerdos con empresas turisticas publicas a través de un apoyo financiero.
Elaboracion de propuestas de cooperacion con youtubers internacionales

Establecer convenios con la asociacién de bloggers para representar a Ecuador

Flexibilizacién de politicas de precios en funcién de pagos y frecuencia de uso

Capacitacion a las empresas clientes, en funcién beneficios tras una firma comercial

Fuente: Elaboracion Propia (2016)
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6. CAPITULO.

DESARROLLO Y COMERCIALIZACION

6.1.Descripcion del Producto

Transmitimos experiencias de aventuras y tradiciones del Ecuador, el objetivo es
motivar a los jovenes ecuatorianos a viajar y descubrir nuevos destinos y
actividades Unicas en el pais.

Ecuador lo tiene todo en un pequefio mundo, se puede estar por la mafana en
los Andes y luego ver la caida del sol desde la Costa Pacifica en la tarde, un
pais que ofrece destinos de aventura, riqueza cultura, historia y tradiciones; su
gente es muy amable por eso es considerado el pais mas empatico en el

MUNDO.
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Turi en su canal online de turismo presenta una guia para el viajero, donde se
presenta de forma visual informacion detallada con rutas sugeridas del destino a
conocer, destacando los siguientes puntos:

e (Como llegar? / ¢Qué hacer? / ;Dénde Hospedarte? / ;Qué comer? /

¢ Qué es lo Tipico? / ¢ Cual es su historia?

6.2.Disefio del Producto

La empresa Turi en su redisefio, aumentard nuevos productos y creara nuevas
alianzas estratégicas, trabajara para reforzar uno de sus ejes principales
POSICIONAMIENTO en el mercado millennial ecuatoriano. (Véase gréfico #21 —

23 y apéndice #3).
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Grafico 21 Estructura del Disefio |

Fuente: Elaboracion Propia (2016)
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Gréafico 22 Estructura del Disefio Il

POSICIONAMIENTO

Hturiro
Hiurex
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=Y tambian pusda wajar e
‘Reconocimients de mi grupo de | -Ruta
amigos y L

Fuente: Elaboracion Propia (2016)

Gréafico 23 Estructura del Diserio Il
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Fuente: Elaboracion Propia (2016)



6.3.Estrategias de marketing mix

6.3.1.

Producto

Tabla XVIII Producto |

PRODUCTO

Objetivo: Desarrollar contenidos deviajes, otientado a captarnichos de mercado con capacidad de gasto.

Breve Descripcion:

= Implementacidn de contenido y disefio de videos sobre wviajes y rutas teméaticas dentro del Ecuadot, relacionando temas
especificos como: aventuray suslineas deportivas, arqueologiay folklore, turismo inclusio, pet frendly y turismo urbano.

= Crearuna experiencia visual dnica para el consumidor, creando un formato establecido para la presentacidn de imégenas v
gsguemna del video durante su transicidn, resaltando la marca Turl permanentemente v destacando indirectamente os
atributos del producto o sericio de los auspiciadares.

= Presentar un esguema de ruta sugerida a nuevos destinos v actividades, orientados a nuestro mercado millennial,
ehlazados alosternas especificos de Turly el estudio de mercado permanente a nuestro buyer persona.

= Fortalecer la herramienta de inhound marketing, creando una hase de datos de los seguidores gue descargan por temas de
interés, la informacion de cada destino presentado en un formato pdf gratuito en el Blog, reforzando en el contenido el
direccionamiento hacialos videos deltema consultado.

Requisitos para el éxito de las acciohes:

= Creatividad: La creacion del contenido visual en el blog v video blog ademas de contener calidad de infommacian como
walor principal para los consumidores, deberd tener grandes detalles de creatividad que puedan marcar una diferencia
significativa de la competencia.

= Contenido: La informacion colocada en el Blog y Yideo Blog, serd manejada dnicamente bajo experiencias realizadas por
Turi.
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PRODUCTO

1. Definicidn de objetivos de las acciones:

Planificar un contenido de interés para huestro buyer persona, con la finalidad de aumentar nuestros seguideros
mediante referencias v reconocimiento de Tur como el proceso inicial de consulta al momento de viajar a un
destino del Ecuadar.

2. Consideracion de Mercado a tener en cuenta:

Las tendencias externas, principamente del mercado estadounidense infloyen muocho en las decisiones de
camportamiento anline, par tal motive se debe tener un pemanente seguimiento de las nuevas heramientas o
formas dellegaral consumidor.

Tener claramente reconocida cudles son los Keywords mas empleados por [os millennials, al momento de buscar
infarmacion de un desting, y llevar el control de la posicidn de Turien relacidn ala competencia.

Mantener una pemmanente intelicencia del mercado meta sobre: (duracion de los viajes, tiempo de pemmanencia,
experiencias que buscan, destinos y productos de interés para ofertarse).

3. Timings:

Al SBF Una empresa que recién inicis sus actividades, no posee una informacion de las tendencias de viajes del
mercado meta, por eso se requiere generar resultados durante un tiempo de 5 a ¥ meses, que pemmitan abtener
Uha aproximacion estadigtics; sujeta a factores de competencia externa en constante cambio

Luego de la pimera etapa de implementacidn, se podea realizar un planificacidn mas real pata los siguientes 2
afios, teniendo en cuentaun seguirmiento y evaluacion diario delas accionesorganicas 0 pagadas gue se realzan.
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PRODUCTO

4. Contenido v actividades de accidn:

Analisis v determinacion de las tendencias del buyer persona meta al momento de viajar en el Ecuador, Keywords
mas utilizados v buscadores.

Biisgueda de informacion veras y confiable para crear contenido con calidad informativa, gue pemnita desarrollar
unafartaleza paralaempresay reconacimiento por parte de los consumidores.

5. Ubicacion vy espacios de la accion:

La plataforma web deberd tener acceso |as 24 horas para l0s usuarnios, teniendo la opcidn de descargas de las guias
en pf dnicamente por estawia,

La ejecucidn creativa de los viajes serd realizado dentro de las 24 pravincias del Ecuadar

6. Gestion:

Para desarrollar una estrategia de contenido serd necesario agendar 1os destinos a conocer anualmente, realizar
los contactos con las autoiidades provinciales, municipales y parroguiales; empresas turisticas v relacionadas, para
obtenerel apovo logisticoy de seauridad durante las filmaciones, buscando ademasvyinculos con los directivas.
Crear el esguema arafico a utilizar en las publicaciones de las redes, formato de descaros de pdf, desarrollo de los
guiones para el contenido audiovisual; empleando a un disefiador grafico que unavisionturistica de la pramaocian.
Realizar una planificacidn de publicaciones en redes, cuales seradn utilizadas, en qué horaros v qué contenido por
dia.

Wonitarear las acciones en las publicaciones de las redes v videos, comentaros, quejas v sugerencias; con la

finalidad de adaptar el contenido a lo que requieran |os consumidares potenciales, de manera quincenal.
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7. Materiales de soporte de las acciones:

*  Disefio de artes araficas con temas especificos como ;Sabias qué?, fechas de festividades en el Ecuador, chistes
de viajes, frases de motivacidn, promocidn de post del blog y wideo hlog, llamada de accidn a sequir las redes de
TurifFaceboak, Instagram, Twitter, YouTube v Snapchat), concursosy novedades.

= Material pdf en lawebwaanactur.corm.ec que sea de facil descarga.

8. Conexidn con otras acciones:

= Trabajo de reladones plblicas con las entidades estatales de cada provincia, municipio o parroquia, también

empresasturisticasy relacionadas, para obtenerinformacion veras .

Fuente: Elaboracion Propia (2017)

97



Tabla XIX Producto Il

PRODUCTO

Objetivo: Generar notoriedad de la marca v de 05 destinos del Ecuador, mediante el trafico cualificado & la web
wopnnefur. com.ecy sucanaldeYouTube.

Breve Descripcion:

= Generacidn de publicaciones con frecuencia a través del manejo tecnoldgico, utilizando las herramientas actuales como
smartbeema o Postcron que penmniten dejar programado las publicaciones diaras en todas las redes v en el horano
deseado, precisando todas los links necesatios hacia la web principal de Turi y de esta manera empezar a generar un
trafico cualificado de aguellos consurmidoresreales.

= Creacion de un jingle representativo para Turi y gue provogue recordacion para los milennials, empleando sonidos
repetitivas con frases puntuales para utilizar en el intro de losvideos, & partir del segundo afio.

= |ncentivar una marca viajera gue produzea reconocimiento y posicidn dentro su grupo, se busca ubicar & la marca Tur
como un "Travel ambassador en el mercado ecuatoiano, su grafica y disefios como el personaje viajer, permiticdn crear a
los 2 afios de funcionamiento productos de rmerchandising, direccionados & generar ingresos para la empresa v para el
consumidarfinal un reconacimienta de viajero especialista por utilizar una prenda de Turi.

= Resaltar el contenido audiovisual en un mundo donde la tendencia a no leer mucho crece, mediante la creacidn de videos
que envuelvan momentos diaros v reales de un grupa de amigos, al momenta de decidir un destino a visitar en el Ecuadaor,
orientando al consurnidara decidir primero su bdsgueda de infarmacidn entendencias de wiaje en Turi.

Requisitos para el éxito de las acciones:

* Registro y Seguimiento: El direccionamienta de todos los esfuerzos hacia la weh wwaweiur.com.ec, @ arganizado bajo un
plande flujo que termina en un registro de informacion del usuario interesado, creando una base de datos fiable.
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PRODUCTOQ

Definicidn de objetivos de las acciones:
= Disefiar un embudo de conversion, que permita crear un base de clientes reales, con informacion de sus intereses y
preferencias; teniendo un estudio de mercado que pemmita a Tun sustentar a sus fuluros auspiciadores gue buscan
sus clientes potenciales, como pueden llegar sus productos o semvicios a ellos, utilizanda el blog v video blog de la
ampresa.
Consideracion de Mercado a tener en cuenta:
= La creacidn de contenido pennitira crear nuevos nichos de mercado, a los cuales se direccionaran los esfuerzo de
venta delos auspiciadores.
Timings:
= La planificacidn  estratégica posee 3 etapas para la marca, introduccidn (7 meses), crecimientol1afo),
posicionarmiento (1afio).
Contenido v actividades de accion:
= Trabajarentitulos que creenun enganche alos consumidores, para ser direccionados a lainformacidn en laweb.
= Contenido de facil descarga, con links asociados al contenido que le permita una mejor experienca al mormento de
visitar la paging weh.
= Creaciondeun personaje que serd utilizado como marca viajera distintiva para Turi.
Ubicacion y espacios de la accion:
= Wideos alusivos a utilizar Turi seran visibles en |a plataforna onling YouTube, con apoyo de la web prncipal, su
promaocidn se dard enlas Universidades.
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PRODUCTO

6. Gestion:
= Implermentar un disefio de encuestas que permitan conocery reflejar el efecto de las acciones, v medir la efectividad
delalcance en el mercado meta.
= Pararmotivara la marcaviajera, la presentadora utilizard |as prendas durante loswiajes y destacara sus beneficios.
» Trabajarcan estrategias de retargeting fremarketing enYouTube.
T. Materiales de soporte de las acciones:
= El principal apoyo para alcanzar |a notoriedad de marca, sera mediante 8 empleo de las relaciones pablicas en
actividadesy eventos turisticos.
= Manejo delos medios de promocidn anline y off line cormo: revistas especialzadas yyoutubers nacionales.
8. Conexidn con otras acciones:
= Analisisy seguirniento de |a efectividad de las campafas online v offline mensual.
= Analisis de lastendencias en crecimiento.

Fuente: Elaboracién Propia (2017)



Tabla XX PRODUCTO llI

PRODUCTO

Ohjetivo: Generar posicionamiento e interés en Tur como una fuente de informacidn primaria para planificar los viajes en el
Ecuadar.

Breve Descripcion:

Disefio de la propuesta de espacios publicitardos para las empresas turisticas v relacionadas, elaborando paguetes
mensuales, trimestrales, semestralesy anuales.

Creacion de videos con un disefio e imagen de marca concretos v diferenciadores, estandarizando en todos los videos el
formato de presentacidn de los tableros infarmativos y de presentacian grafica.

Desarrollar un programa de capacitacidn en universidades, orientado a utilizar |a marca de Tud con los alumnos empleando
la metodologia del caso, la ensefiarza ird dirigida hacia el aprendizaje de las tendencias de marketing en las redes.
Disefiar barreras de ingreso a la promocidn de la competencia, creando alianzas con los dirigentes de las universidades y
reforzando heneficios alos auspiciadores.

Reforzar una imagen de conflabilidad v seguidad para obtener informacidn, realizando una promesa de sendcio donde
siempre se realzara una investigacion previa de lainformacidn que se encuertra en la pagina web.

Capacitacidn a las empresas clientes, en funcidn de os beneficios tras una firma comercial, creando videos orientados &l
uso de sy producto o sericio, para conocimiento del mercado meta.

Requisitos parael éxito de las acciones:

Contenido: Es una clave importante para el posicionamienta, manejado con originalidad, que sea relevantey Gtil.
Beneficio: La relacion de Tuii con las personas encargadas de las Universidad v Auspiciadores es vital para crear alianzas
estratégicas en beneficio del crecirmiento de Turi.
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PRODUCTO

= Calidad: Detalle ala calidad del producto final (contenido, edicidn devideos, texto, informacian presertada)
1. Definicion de objetivos de las acciones:
= Pasicionar a la marca Turi v todos sus compaonentes en el "Tap of mind" de los consumidores milennials
ecuatorianos, através del aprendizaje e interaccion directa conla marca.
2. Consideracion de Mercado a tener en cuenta:
= Claridad en el tipo de viajero presente durante las chadas de capacitacion en las universidades, para poder captar
suinterés.
= Destacar los atributos de los auspiciadores durante el proceso creativo de edicidn y planificacidn mensual de redes,
orientandolosa sentirporgue Turi es la mejor opcidn para promocionarse.
= Manejo delas relaciones pdblicas en las universidades de GYE v UIQ, parafacilitarel ingreso a sus aulas.
3. Timings:
= Planificacion anual por un periodo de 3 afios, medidos por diferentes proceso de introduccidn a los consumidores
millennials.
4. Contenido vy actividades de accidn:
= En las universidades se presentara en un formato de 1 hora por saldn de clases, tdpicos de aprendizaje afentados a
la ensefianza de las tendencias de marketing onling en redes, con temas como: (Ser un rockstar en Facehook,
Instagram para mejorar tu imagen de marca, YouTube para que usarlo en mi negocio, impacto de la pagina web v su

conversion enventas).
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PRODUCTO

= Los paguetes para log auspiciadores estaran orientados al reconocimiento de su marca o sewicios, dentro del mercado
rillennial, creando etapas con diferentes valores, 10s promocionales de introduceidn 8l mercado, 10s de crecimiento con un
aurmento del 159% y los de posicionamiento con un incremento del 15% en un periodo de tres afios, de igual manera os
heneficios seran incrementados segdn las opciones de compray antioiedad del cliente.

4. Ubicacion y espacios de las acciones:
= Universidadesy Empresas turisticagy relacionadas de Guayaguily Quito.
6. Gestion:
= Crear una planificacidn anual de las universidades y facultades a visitar v oftecer |3 capacitacidn, visitarlas v
concretarla estrategia.
= Aumentar la base de datos de las empresas que podrian tener relacidn con los termas de viajes, visitados v concretar
la compradelos espacios publicitarios.
= Elaborar paquetes de gran atractivo para las futuras empresas auspiciadoras, destacando en la informacidn gue
ganatian ellos al promocionar en T,
7. Materiales de soporte de las acciones:
= Productos de Merchandising de Turi y obhseguios especiales para log encargados de concretar los cierres de campra
en las empresasy universidades.
= Motivacidn para 105 alumnos de las universidades, invitdndolos & participar en concursos para ganar viajes de
cortesiade los auspiciadores.
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8. Conexion con otras acciones:
= Seguimiento estadistico del crecimiento en redes, porcada clase de capacitacidn enlas Universidades.
= Seguimiento estadistico del impacto de los productos o serdcios en los alomnos gue formaron parte de las
capacitacionesenlas universidades.

Fuente: Elaboracion Propia (2017)



6.3.2.

Precio

Tabla XXI Precio |

PRECIO

Objetivo: Elaboracion de paguetes promocionales de precios, orientados a captar empresas turisticas o relacdonadas a los
termas deviaje.

Breve Descripcion:

= Manejo de tarifas de los espacios publicitaios seoin plan de contenido y beneficios, creado segin el tipo de ermpresa o
negocio.

= Definir una tarifa de precios por lanzamiento al mercado {utilizado durante los primero 7 meses de funcionamiento), tarifas
de promocion portemporadas, festividades ytermas especificos de viaje (a partir del 3ero o 4to afio de funcionarmiento).

= Definir una propuesta de precios basada en la creacidn de un paguete de promocidn, donde Ios auspiciadores podran
ahorrar v obtener (05 mismo beneficios, concretando su compra de espacios publicitarios en un periodo superor a 3
meses.

= Realizar un analisis comparativo de los beneficios de promocionarse en Tur vs otros medios de promocidn de iguakes
caracteristicas.

Requisitos para el éxito de las acciones:

= Base de datos actualizada: Es importante contar con una base de datos de las empresas gue puedan padicipar como
auspiciadaoresy nuevas en el mercada.

= Innovaciones: Como parte de uno de los valores de Turi, investigar para brindar 1as mejores opciones de promocion a
nuestros auspiciadares, creanda una naotable diferencia ante la campetencia.

= Familiaridad: E| semicio al cliente de una forma familiar pero profesional, s una clave para crearvinculog impotantes con

las empresas auspiciantesy los dirigentesde las universidades.
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PRECID

. Definicidn de objetivos de las acciones:

= Diferenciar a la empresa Turi de la competencia, mediante propuestas de precio v beneficios para las empresas
auspiciantas.

= Brindar nuevos conocimientos a los estudiantes, utilizando esta herramienta para captar directamente al mercadn
millennialy crecer en conocimiento de la Marca.

. Consideracion de Mercado a tener en cuenta:

= Empresas turisticas v relacionadas, que manejen en su presupuesto anual rabros para la promocion y presencia de
marca enmedios online.

= Lacapacitacion a los estudiantes con el método del caso debera ser paticipativa, dejando el conocimiento de crear
v desarrollaragrupos en el aula, utilizando la marca de los auspiciantes para su estudio.

. Timings:

= La estrategia de capacitacidn en clases, estd muy alineada a la mayor fortaleza vy beneficio que adguiritan los
auspiciadores, su emplen se dard durante los 3 afios de planificacian,

. Contenido y actividades de accidn:

= Yisitas & las empresas bajo un cronograma establecido, donde sea emviado el producto actual de Turi v cdrmo serd
visible sU marca en las diferentes opciones de promocidn; el Asesor de ventas presentara principalmente en su visita
ndmeros orientados a cuantas personas captard el auspiciador como cliente de Tud, el alcance de los diferentes
paguetes, v UNa vez que posea toda su atencidn 1e presentard 105 valores resaltando l0s beneficios en cormparaciin
con otros medios, v 1 efectividad que podria lograrinvitiendo enla empresa;
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PRECIO

= Los estudiantes de las universidades serdn nuestro principal medio de promocidn boca a boca, el conocimiento
hrinda la opcidn de captar la atencidn de las persona cuando el terna es de interés comin, el aprendizaje del manejo
de redes en el ambito empresarial posee una alta disposician por parte del mercado millennial de aprender.
= Cfrecerle a los auspiciadoresla exclusividad de unvideo por contratacidn permanente de Turi.
5. Ubicacion y espacio de las acciones:
= Ermpresasturisticas v relacionadas, aulas de las universidadesy tecnoldgicos de Guayaguily Quito.
6. Gestion:
= Creacidn anual del cronograma de visitas y capacitaciones, presentacidn anual de los resultados obtenidos de los
auspiciadores desde la perspectiva de analisis de Turiy presentacidn de nuevas tarifas y beneficios.
7. Materiales de soporte de las acciones:
= Promocion en las redes sociales de Tur, sobre las actividades gue se realizan en las universidades como una
estrategia de strondelling para gue sea comparida porlos alumnas.
= Formatos establecidos como: (Cartas de presentacidn, esguema de capacitacidn, procesos de cierte de venta y
cohros)
8. Conexidn con otras acciones:
= Aumenta anual de precios, sujeto al estudio de posibles eventualidades como: (desastres naturales, nuevas leyes
gubernamentales).
= Buscar nuevas farmas de promocidn que le brinden a nuestros auspiciadores, originalidad al rmomento de exponer

SUMarca o servicio.

Fuente: Elaboracién Propia (2017)
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Tabla XXII Precio Il

Ohjetivo: Crear un circulo de venta de los productos o sericios de los auspiciadores ¥ promotores turisticos, mediante
codigos de descuentos exclusivos para Turi.

Breve Descripcidn:

= Captacidn de nuevos mercados a fravés de descuentos en servicios, mediante la creacidn de videos teméaticos se buscard
con los auspiciadores, obtener descuentosen la cormpra de sus productos o servicios.

= Descuentos periddicos para el mercado millennials, mediante conwvenios obtenidos con huestros promotores turisticos, las
empresas gue ho paricipen como auspiciadores, tendran 1a opcidn de presentar su servicio o producto en un Gnico video y
ofrecer a cambio un premio para el pablico de Turiy descuentos de compra mediante un cddigo exclusivo.

Requisitos para el éxito de las acciones:

= Promocidn: Difusidn onling de los concursosy premios para los seguidores de Turi.

= Estadisticas: E| acceso al cupdn de descuento sera mediante el registro de los usuarios v descargable para su uso,
llevando asiun control de quienes usan masios descuentosde nuestrosauspiciantes y promotores turisticos.

1. Definicion de objetivos de las acciones:

= Presentar a Turi como la primeta opcidn de informacion turistica del Ecuadaor, donde se podrd encontrar descuentos
exclusivos y para las empresas la oportunidad de incrementar ventas de forma directa, midiendo los beneficios de su
promaocian con Tur.
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PRECIO

. Consideracion de Mercado a tener en cuenta:

Empresas turisticas gque no manejen un presupuesto anual de promaocidn, pero que deseen trabajar mediante canje
de productos o Semicios para ser otorgado & 105 seguidores de Tud, en la dindmica de concursos v obtener
presencia de marca en el mercado millennial.

. Timings:

Descuentos anualesy canjes permanentes durante cada afio del plan de marketing.

. Contenido y actividades de accion:

Elahoracidn de artes graficas conlos descuentos exclusivos de Turi para sus seguidores.
Elahoracidn de las artes graficas parala promocidn online de los concursos.

Difusidn enlas aulas de clases durante el aprendizaje cormo parte de las estrategiasde negocios en redes,

. Ubicacion y espacio de las acciones:

Redes sociales (onling), universidades de Guayaguily Quito, relaciones pdblicasen medios (offline).

. Gestidn:

Megociacidn con los promotaresturisticos yacuerdos firmados de los descuentos a ofertara los seguidores de Turi,

. Materiales de soporte de las acciones:

Fromocidny difusidn en redes sociales.

Promocidn v difusidn en fornatos A3 ubicados estratégicamente en espacios de las universidades, trabajado
mediante relaciones pdhblicas,

Promacidny difusion en empresas mediante mailing.

Fuente: Elaboracion Propia (2017)



Tabla XXIII Precio Il

PRECIO

Objetivo: Elaboracion de lapoliticas deventa de la empresa Turi

Breve Descripcion:

= Creacidndepoliticas de precio ciclicas, disefiadaspor 3 etapas: introduccidn, crecirmiento y posicionamiento.

= Flexibilizacion de politicas de precios en funcidn de pagos v frecuencia de uso, dando mejores beneficios aguellas
empresasauspiciadorasque contratan paguetesde Gy 12 meses, al igual que descuentosporpago adelantado o puntual.

= Politicas de pagosy gestion de cobros, manejando acciones de relacionesplblicasy recuperacion de cartera.

Requisitos para el éxito de las acciones:

= Coordinacién con otras acciones: El curmnplimiento de todos los beneficios a ofertar, es primordial para argumentar un
puntual pagoy atraer a las empresasa contraerla promocion de paguetesmayoresa 3 meses.

1. Definicion de objetivos de las acciones:
= Disefiarpaguetesde precios para empresas, especificando los beneficios a obtener por cada nivel de compra.
2. Consideracién de Mercado a tener en cuenta:
= Empresasturisticasyrelacionadasgque manejen un presupuesto de promocion online anual
3. Timings:
= Disefiodelos paguetesen 3 etapas contiempo de promocion mensual, trirmestral, semestraly anual,
4. Contenido y actividades de accidn:
= Primera etapa de ¥ meses (ntroduccion), paguetes de bajo costo con beneficios atractivos para las empresas.
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= Segunda etapa 12 meses (crecimiento), paguetes con un incremento del 15% v descuento del 2% a las empresas
que realicen puntuales sus pagos v el 5% a las empresas que realicen sus pagos adelantados de todo el paguete
sefestral o anual.
= Tercera etapa 12 meses (posicionamienta), se realiza un incremento a todos los paguetes del 15%, manteniendo los
heneficiog de descuento de 2% v 5%, aumento de los beneficios de comercializacion para |as empresas de mayor
antigdedad.
= Seguirnientoy control de las carterasvencidas de pago, enun plazo no superior de 2 meses.
H. Ubicacion ¥ espacio de las acciones:
= Wisitas personalzadasalas empresas potenciales en el Ecuador, creacidn devinculos profesionales.
6. Gestidn:
= Manejo constante de las relacdones pablicas v los beneficios mensuales que se estan obteniendo por promocionarse
en Turif Elaboracidn de un boceto estadistico que sera enwiado al contacto de marketing, analizando desde la
perspectiva de Turi los progresos de comercializacian,
7. Materiales de soporte de las acciones:
= Personalcapacitado parael cierre deventas.
= Equipos de grabacidn mejoradosy disefios creativos para los espacios de los auspiciadores.
8. Conexion con otras acciones:
= Manejo de un margen maximo de reduccidn del 10% en el valor de los paguetes, para realizar el cierre de ventas
con ermpresas de gran potencialidad para Turi.

Fuente: Elaboracion Propia (2017)
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6.3.3. Promocion
Tabla XXIV Promocion |

PROMOCION

Objetivo: Creacidn de campafias de posicionamiento onling

Breve Descripcion:

= Generacion de campafias de publicidad masiva online por cada destino promocionado, en donde se realizard una
pramocidn delvideo praximarmente y el publicado completa.

= Disefio de estindares y protocolos de difusidn, 1a calidad de la informacidn e imagen gue es subido a las redes de Tur se
debe manejar con mucho rigor, al igual gue 1as consideraciones que se deben tomar para promocionar 0 no una
publicacian,

= Planificacion de un cronograma mensual de publicaciones en redes sociales, que sera analizado v reestructurado
mensualmente bajolas interacciones gue tuvieron los posts del mes anterior, horariosytipo de informacidn,

= Creacion de una campafia onling para el posicionamiento SEQ (analisis de keywords y buscadores claves del mercado
meta)

Requisitos parael éxito de las acciones:

= Artes Graficas: |Una de |as fortalezas de Tun es su imagen v disefio, la creacion del contenido a postearse en las redes
debe seratractivo v alineado alastendenciasde los consumidores.

= Estadisticas: El analisis de las tendencias mundizles de viaje, sertan de gran apoyo para el posicionamiento en la web,
conocer los keywords mas utiizados v 1os destinos mas buscados, pemitiran conocer hacia donde digir las estratesias
de contenida.
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PROMOCION

1. Definicion de objetivos de las acciones:
= Tener notoriedad en las redes del mercado millennial ecuatofiano y presencia en la pimera paging de bisgueda de
gaogle.
2. Consideracion de Mercado a tener en cuenta:
= Las estrategias de promocidnvan dirigidas hacia el mercado millennial de Guayaguily Quito.
3. Timings:
= MNotoriedad de marca enlas redes durante los 3 afios del plan de marketing, v planificacion portemporalidades.
= Presenciaenlaprimera pagina de gooale a partir del segundo afio.
4. Contenido y actividades de accion:
Los estandaresy protocolos de promaocion seran:
= Diariamente se invertira $1 en cada red (Facehook, Instagrarm y YouTube), las condiciones para promaocionar un post
especifico serd considerado segdn el alcance organico (debe ser alto el ndmero) de las publicaciones previaments
realizadas.
= Cada semana los dias migrcoles y domingo se invertird $1 para promocionar el blog{domingo) del terna de la
semana y video blogimiércoles) del destino visitado; 1a segmentacidn de la promocion en redes sera segin el
desting a presentar. B Si es temporada de invierno los destinos principales a visitar deberian ser playa, pero si es
épocade colegioy escuelas en Guayaguil, |as playas dekberian promocionarse para el segmento milennial de Quito.
= Cuandose promocione un concurso con premios de los auspiciantes, se promocionara en redes durante 2 dias.

= Elcronogramade contenidosde publicacian serd revisado semanalmente 1os dias domingo o lunes.
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5. Ubicacion y espacio de las acciones:
* Redessociales{online) y buscadores web (google).
6. Gestion:
= Definir una audiencia de las promociones especificas v las preferencias direccionadas al estilo del viaje del video,
hlog o posten.
« Calendarizacion:tener los disefiosde las artes a postear completos cada mes.
= Difusion de contenidos: trabajar en el contenido del blog v video blog, analizando el titulo mas impactante para
promaocionarlo.
= Monitoreo delas campafias realizadas online, su efectividad e interacciones.
7. Materiales de soporte de las acciones:
= fanejo de Relaciones Pablicas.
* Presenciaenradio{convenios).
= Presenciaenrevista{convenios).
* Empleo de Facehooke Instagrarm Live
8. Conexidn con otras acciones:
= Creacidnde contenidoy propuestas de publicidad 2 los auspiciantes.

« Coordinacion contodas las propuestas promocionales de Turi.

Fuente: Elaboracién Propia (2017)
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Tabla XXV Promocion Il

PROMOCION

Objetivo: Gestionar correctamente [os recursos de Tur en una promocidn orientada al reconocimiento ¥ posicionamiento de
laMarcay suscamponentes.

Breve Descripcion:

= Maximizacion de la base de datos para realizar carmpafias de marketing directo, mediante el envio de mailings ¥ compra de
hase de datos.

= Difusidn de la empresa, marca y logo en ferias nacionales, paricipando en eventos comao la feria de emprendedores de las
universidadesyviaja primero ecuador.

= Premiosy Concursos cormo motivaciin deviaje, entregados porlos promotoresturisticos v auspiciantes.

= Campafias en Guayaguil v Guito, impulsando el hashtag #urimorments o #uriexperiences, colocados en gigantoorafias
colocadas estratécicamente enla ciudad.

= Stontelling de los estudiantes interactuando durante las capacitaciones, realizando tomas fotograficas de cada sesidn de
estudios para serposteada en la red instantaneamente.

= Realizacidnde convenios con personajes dety, realizando un cronograma de promocion mensual,

= Fijacidn de acuerdos con empresas turisticas plblicas a través de un apoyo financiem, para pramaocionar el pais invitiendo
conjuntamerite.

Requisitos parael éxito de las acciones:

= Innovacion: Como uno de los valores de Turi, las acciones de promaocion deberan poseer gran contenido creativo e
innovador, que motive a la audiencia a conocery visitarla paginaweb y seguirlo entodas las redes.

= Caracteristicas dela Feria: Analizar silaferia serd para realizar negocios o dnicamente como presencia,
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1. Definicion de objetivos de las acciones:

Base de datos: Su finalidad es manteneralos posiblesauspiciadores, en conocimiento de los avances de Tuti.
Campafias cooperadas con empresas estatales: el objetivo es generar relaciones comerciales especificas.
Ferias: hWantener presencia en el mercado meta.

Stonytelling: Crear ruido enlas redes, mediante la interaccion de los propios estudiantes con sus imagenes.

2. Consideracion de Mercado a tener en cuenta:

Adaptar los mensaes de contenido v promocion, segln el momento de compra en el que se encuentre el mercado
meta.

3. Timings:

Base de datosy ferias durante el primer afio.

4, Contenido y actividades de accion:

Base de datos: Compra de base de datos a 1as tarjetas de crédito, contratacidn de ervios masivas de mais para
tener presencia constante de marca.

Campaiias cooperadas: Difusidn de la marca Turiy de los destinos turisticos del Ecuador, mediante |3 colocacion
de gigantografias en puntos estratéoicos de |as ciudades de Quito v Guayaguil, realizando el pago en un 50% Turi
v 50% elente estatal a promocionar.

Ferias: Patticipacidn de Turi en los eventos de emprendedores de las universidades v feria viaja primero Ecuador,
donde se patticipe con un stand gue brinde infarmacidny ohsequios mediante actividades interactivas.
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= Storytelling Disefio de Un esguerna canvas con las fotos tomadas en las aulas, gue pernita ser compartido por los
alumnos en susredes.
= Cooperacidn con personajes de tv e inlfuencers de YouTube y redes en Ecuador, para que recomienden seguir a
Turi, otorgando beneficios de pramios.
5. Ubicacion y espacio de las acciones:
= Universidadesylugares estratégicos de Gye y Llio
6. Gestion:
= Ohtener permisos de promocidn por el ronicipio, en los espacios seleccionados para la difusidn o colocacidn de
gigantografias.
= Creaciondel disefio de los stands, y material de merchandising para entregar enferias.
7. Materiales de soporte de las acciones:
= Tenerlistolos materiales a utilizaren las ferias.
= Compartir con los entes estatales turisticos, los heneficios estadisticos alcanzados segun las estrategias empleadas
conjuntamente.
8. Conhexidh con otras acciones:
= Coordinacidn contodas las propuestas promocionales de Turi.

Fuente: Elaboracion Propia (2017)



118

6.3.4. Plaza
Tabla XXVI Plaza |

Objetivo: Resaltar la paging wwaseturi corm e, punto donde corvergen todos los esfuerzos de promaocion & informacion para
el mercado meta.

Breve Descripcion:

= Incentivos de viajes para fornentar el turismo interno, mediante una peguefia dindrmica realzada desde 13 paginaweh
principal donde sera recaudada la informacion de los usuatios participantes,

= Venta de espaciospublicitarios a través del blogy video blog deviajes, manteniendo una plataforma visualmente atractiva
y de facil manejoy uso, que sea amigahble con Smartphone,

= Trahajarencrear unacomunidad que paicipe activamente con comentariosy experiencias deviaje de los destinos
vigitados, aurmentando una opcidn de opiniones en laweh a parir del segundo afio.

Requisitos parael éxito de las acciones:

= Plataforma: Las estrategiss son re-direccionadas hacia la web principal donde se encuentra toda la informacidn

relacionada aviajes, laweb debe estardisponible 247 v contar una linea visual atractiva y facil de entender.

Recomendaciones para las acciones

1. Definicion de objetivos de las acciones:
= Mantener laweh de Turi accesibleyde facil manejo paralos usuarios.
2. Consideracién de Mercado atener en cuenta:
= Profesionales de la rama de disefio grafico v sisterna, 2407 gue puedan responder ante necesidades que se

dispongan enla pagina weh.



3. Timings:

= Permanente durante los 3 afios del plan de Marketing.
4. Contenido v actividades de accion:
= Crear un espacio similar & la plataforma de "Trip advisor®, para promover una comunidad de opinion sobre
establecirmientosturisticoy destinos en el Ecuadaor
5. Ubicacion v espacio de las acciones:
= Weh principalwwweturicom.ec
6. Gestion:
= Trabajoporpagay mantenimiento de un disefiadar.
7. Materiales de soporte de las acciones:
= Paginaweh, disefioy esquema de la plataforma,
8. Conexidn con otras acciones:
= Las estrategias de promocion v posicionamiento ayudardn a crear trafico hacia la web, mejorando su
posicionamiento SEQy reconocimiento enlos usuarios.

Fuente: Elaboracion Propia (2017)
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Tabla XXVII Plaza Il

Objetivo: Cooperacidny Convenios

Breve Descripcion:

Concretar Conwvenio con universidades en Guayaguily Quito, para brindarla oportunidad de ofrecer capacitaciones
gratuitas alos estudiantes, presentando durante el aprendizaje las marcas auspiciantes en banners,

Crearalianzas conlos gads provinciales, municipalesy parroguiales que promuevan susdestinosturisticos, ayudandolos
a promover sus atractivos turisticos, y ahorrar costos alviajar comao famtrip.

Crearalianzas con las empresas que forman parte del programaViaja Primero Ecuador, para refarzar la compra de
actividades mediante las agenciasdeviajes enun desting.

Elahoracidn de propuestas de cooperacion conyoutubers internacionales, permitiendo erpezar atener reconocimiento en
otros paises.

Establecerconvenios conla asociaciin de bloggers internacionales para representar a Ecuador,

Requisitos para el éxito de las acciones:

Cooperacion: El trabajo conjunto con la empresa privada e instituciones pablicas, ayuda al crecimiento de los negocios v
el turisrno.

Beneficios: Analizar |0s heneficiosa ofertar mediante la promocidn enlos espaciosde Turi, v los heneficios a recibir.

1. Definicion de ohjetivos de las acciones:

» Establecerconvenios conentidades privadas, estatalesy hlogueros nacionales e internacionales.

120



2. Consideracion de Mercado a tener en cuenta:

» Industriaturistica (operadorasdeturismoy agencias deviajes duales), Municipiosy juntas parroguiales, youtubers.
3. Timings:
= A partirdel segundo afio de funcionamienta.
4. Contenido y actividades de accidn:
* Realizarun analisisde los posibles beneficios a obtenery ofrecer enla cooperacian.
* Realizarvideos destacando la industria turistica o Municipios auspiciadores del viaje.
5. Uhicacion y espacio de las acciones:
= Contacto con las operadoras de turisme, agencias duales v gads via mail, para concretar una visita o conferencia via
Skvpe.
= Contactovia mail conYoutubers, presentando la propuesta de cooperacién,
6. Gestion:

» Realizarlas convenios y cooperaciones con un acuerdafirmadao.

Fuente: Elaboracion Propia (2017)
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6.4.Estrategias de control y seguimiento (CRM)

Las estrategias de control y seguimiento serdn medidas de manera cuantitativa
por los indicadores establecidos, permitiendo conocer a la empresa si las
acciones planteadas en el plan de marketing estan siendo efectivas o no, pero
sobre todo si estan siendo bien dirigidas. Los indicadores ayudan a establecer

tiempo y responsables de cumplimiento.

Utilizando los objetivos principales del plan de Marketing, se desarrollaron varias
estrategias direccionadas hacia la promocién y posicionamiento de la marca
Turi, dividiendo en 4 grupos las acciones a emplear por cada estrategia, se
crearon mas de 1 indicador de control y seguimiento principales, al tiempo que
se establece una linea base previo al inicio de acciones de mercadeo y

promocién con el fin de medir avances y cumplimiento de objetivos:

e 9% de conversidn del nimero de seguidores

e Numero de KPI evaluados en las redes utilizadas por la empresa Turi

(Facebook, Instagram, Twitter y Youtube)

- Numero de interacciones, likes, visitas y alcance de las
publicaciones sin pago, seleccionando aquellas que han tenido

mayor preferencia por los seguidores para realizar la inversion
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diaria de promocion en redes, utilizando la publicacion que haya

tenido mejor rendimiento organico.

NUumero de empresas al mes que se concretan ventas en relacion al

namero de empresas contactadas.

Numero de beneficios anuales para las empresas auspiciadoras. (Véase

en tabla # XXVIII).



Tabla XXVIII Indicadores de Control

R0 O ~0C Q0 =T

Q@S —~0x =9 Z

Identificar el mercado objetivo

demandante que pueda necesitar los
servicios ofrecidos por la empresa Turi.

Contenidos de viajes,
orientado a captar nichos de
mercado con capacidad de
gasto

www turi.com.ec sera el
punto donde convergen todos
los esfuerzos de promocién e
informacion para el mercado
meta.

Cuantificar un incremento
mensual de un50% del mercado
objetivo millennial en cada red
de Turi (Facebook, Instagram,
YouTube, Twitter, Snapchat)

Implementacion de contenido y disefio de
videos sobre viajes y rutas tematicas dentro del
Ecuador

NUmero de blogs y video blogs mensual cargados a la
paginaweb y canal online

% de engagement quincenal de los Insights de
Facebook, Instagram, Youtube y Twitter

=) xo T Xm

?)(mu

Plataforma web visualmente atractiva, de facil
manejo y uso

Numero de visitantes Gnicos que recibe la pagina web
en el mes (trafico web- Google Analytics)

NiUmero de visitantes Gnicos que encontraron el
contenido de la pagina a través de los motores de
blisqueda (Google Search Console-Webmaster)

Crear una experiencia visual Unica para el
consumidor

NUmero de cambios realizados en laweb segtn las
tendencias mundiales

Namero de destinos a visitar en el Ecuador anualmente
parala creacion del contenido experiencial

Presentar un esquema de ruta sugerida a
nuevos destinos y actividades

Cuantificar el numero de reacciones orgénicas del
mercado meta (Comentarios, Me gusta, Share, Retweets,
Favoritos, Menciones)

Fortalecer la herramienta de inbound marketing

NUmero de procesos a realizar para descargar la
informacion de las guias turisticas

NUmero de Keywords més utilizados por mi mercado
meta

Incentivos de viajes para fomentar el turismo
interno

Medir mensualmente el % de seguidores que
aumentaron debido alos concursos

% de conversion del numero de seguidores y engaged
obtenido por concursos realizado en las redes de Turi
vs el valor econ6mico del premio y su promocion

Trabajar en crear una comunidad que participe
activamente con comentarios y experiencias de
viaje de los destinos visitados

NUmero de Influencia de las redes sociales de Turi de (0
a 100 utilizando el programa Klout)

Incremento del 5% mensual de consumidores que
descargan informacion de viajes del blog

NUmero de comentarios mensuales que brinden
informacion o un criterio de opinién de un destino o
atractivo turistico
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Analizarlas preferencias y necesidades
del mercado potencial, al momento de
cantratar una empresa para
promocionarse Lilizando el marketing
digital.

Paguetes promocionales de
precios, orientados a captar
empresas turisticas o
relacionadas a os temas de
iaje

Mantener mensualmente el
aumento de 1 empresa nueva
auspiciante

Mare]o de tarifas de 105 espacios publicitarn os
segUn plan e cortenido y bereficios

% de comentarios positivos vs % «de comentarios
negativos, recopilades durante e procese de venta en
las empresas auspiciantes sobre los paquetes de
promeocién

Nlmero de empresas visitadas al mes vs el numero de
ventas concretadas (Efectividad)

Costos utilizados para adquirir un cliente auspiciador vs
las ventas alcanzadas mensuales (Eficiencia)

Defirir una tanifa de precios por lareamiento al
mercado

% deincremente o retencién mensual del numere de
empresas auspiciadoras

Numero de ampresas gque concretan ventas con las

tarifas de promocién en paquetes semestrales y anuales

(intreduccién) vs numero de empresas que prefieren e
increments anual para concretar cierre de ventas

Defiriruna propuesta de precios y descuertos

% de descuentos ofrecidos por pago oportune vs total
de ventas esperadas al afio

% de descuentos ofrecidos por paguetes de precios de
temporada vs total de ventas esperadas al afio

% de costos por tipo de paquetes vs el precio
establecido para la venta anualmente

NUmero de beneficios obtenidos vs valor de venta por
tipo de paquetes depromocién

Creacion de circuo de verta
te 10s produetos o serdcios de
105 auspiciadores y
promotares wrsticos,
mediarte cadigos de
descLentos exclusivos para
Turi.

Carmbiar al menns 2 empresas
trimestralmente, para que
obtendan un pacguete anual de
promacian.

Andlisis comparativo de los beneficios de
promociorarse en Tur vs otos medios de
promacion de iguales caracteristicas.

% de satisfaccion de las empresas que adquieren los
senicios de promocién de turi mediante & analisis de
encuestas mensual

NUmero de beneficios superiores a obtener por tipo de
paguetes vs posibles beneficios con ofros medios de
premocién online y offline mensuamente

Captacion de ruevos mercados mediante 13
creacian devideos tematicos de los
auspiciadares

Nlmero de videos tematicos per nichos vs humere de
empresas especializadas en lat del video
mensual

Namero de promotores turisticos que trabajan
promocionandose mediante canje mensualmente

Nlmero de alumnos capacitados por aula de clases vs
el aumento de seguidores en |as redes de Tur

NOmero detemas y keywords obtenidos de los alumnos
capacitados por aula de clases vs el % de repeticion de
la informacién recopilada semanalmente

Descuertos penddicos, mediante cormenios
ohtenidos connuestros promaotores turisticos

Nimero de cupones de descuentos descargados eh la
web de Turi vs ventas cohcretadas de los promotores
turisticos mensuamente

Namere de concurses a realizar en las redes de Turi
mensualmerte

NOmero de cohcursos a realizar en |as universidades
mensualmerte

Namere de premios obtenides mendiante canje deles
promotores tristicos vs &l NUMers de concursos
realizados al mes
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Disefiar estrategias de marketing y

comercializacion para captar el mercado

meta acorde a los resultados del estudio
del mercado.

Generacién de notoriedad de
la marca y de los destinos del
Ecuador, mediante el trafico

cualificado a la web
www.turi.com.ec y su canal de
YouTube

Generacién de
posicionamiento e interés en
Turi como una fuente de
informacion primaria para
planificar viajes en el Ecuador.

Generacion de publicaciones con frecuencia a

NUmero de programas online utilizados para realizar las

publicaciones en las redes de Turi vs su efectividad
semestralmente (klout/hootsuit/smartbeemo)

través del manejo tecnolégico

Nimero de visitantes Gnicos que recibe la pagina web
en el mes (trafico web- Google Analytics)

Creacion de un jingle representativo para Turi,
que provoque recordacién para los milennials

[

% de alumnos que asocian el jingle con la marca Turi vs
el numero de alumnos en el aula de clases,luego de
cada capacitacion diaria en las universidades

simbolo viajero, alineados a los temas de interés de viaje

Numero de publicaciones en las redes de Turi con el

del mercado

Incentivar una marca viajera que produzca
reconocimiento y posicién dentro su grupo

% de seguidores de las redes de Turi que reconoce el
simbolo viajero mensualmente

Namero de personas influencers que promocionen el
simbolo viajero en sus redes trimestralmente

Aumentar el reconocimiento de la
marca Turi en un 25% anual,

Resaltar el contenido audiovisual en un mundo
donde la tendencia a no leer mucho crece

Numero de disefios gréficos requeridos al mes para
actualizar la paginay los post en las redes

entre las empresas que muestran
la posibilidad de convertirse en
auspiciantes

Disefio de la propuesta de espacios

Numero de beneficios totales de promocién vs el
numero de beneficios colocados por paquetes
anualmente

publicitarios para las empresas turisticas y
relacionadas

Namero de nichos de mercados existentes entre los
seguidores de Turi vs el numero de seguidores por
nicho mensualmente

Posicion de la pagina web y canal de youtube de Turi
en los motores de busqueda online mensualmente

Creacion de videos con un disefio e imagen de
marca concretos y diferenciadores

Numero de procesos establecidos para la creacion de
videos vs el tiempo empleado hasta subirlo en las redes
semanalmente

Numero de ideas obtenidas en las aulas de clases de las
universidades sobre los cambios que deberia realizar
Turi en su disefio de videos

Namero de universidades donde se realizara
mensualmente las capacitaciones

Desarrollar un programa de capacitacion en

Nimero de premios y productos de merchandising a
entregar alos alumnos de las universidades
mensualmente

universidades

Numero de alumnos que interactuan con las marcas

auspiciantes en las aulas de clases de las universidades

vs el numero de ideas y percepciones positivas y
negativas recolectadas

Disefiar barreras de ingreso a la promocién de
la competencia

Numero de personas a las que se deben entregar
presentes y obsequios en las Universidades
semestralmente

% de informacion experiencial colocada en el blog

Reforzar una imagen de confiabilidad y
seguridad para obtener informacion

Numero de comentarios positivos y negativos sobre la
informacion adquirida en laweb mensualmente

% del aumento del numero de competidores y ofertas
alternativas

Capacitacion a las empresas clientes, en
funcién beneficios tras una firma comercial

Namero de interacciones y alcance obtenido del video
explicativo del producto o servicio auspiciante
semestralmente

Creacién de camparias de
posicionamiento online

Posicionar en los seguidores
dentro de las redes sociales, la
marca TURI en un 75%

Generacién de campaiias de publicidad

Nuamero de reproducciones del video del destino vs el
numero de descargas de la guia en laweb mensual

masiva online por cada destino promocionado

Numero de imagenes y videos de promocioén de Turi
con seguidores de las redes vs el engaged alcanzado
en sus redes

Disefio de estandares y protocolos de difusion

Numero de seguidores obtenidos por camparias de
promocién online vs el numero de politicas y procesos
de difusion de Turi

Planificacion de un cronograma mensual de
publicaciones en redes sociales

Numero de tréfico online alcanzado por dia en las redes
de Turi
% de interaccion por horade los seguidores de Turi en
el dia
Nimero de informacién solicitada a los GADs
provinciales, municipales y parroquiles sobre
actividades turisticas en el destino vs informacion
enviada

Creacién de una campafia online para el
posicionamiento SEO

Nimero de paginas indexadas a los motores de
busqueda mensualmente

Numero de veces que se repiten los keywords en el
contenido del blog publicado mensualemnte

Numero de palabras utilizadas en los blogs colocados
en laweb mensualmente (de 1140 a 1285)
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Evaluar los resultados del estudio
financiero de la empresa TURI, que
garanticen su sostenibilidad financiera.

Elahoracién de la polficas de
venta de la empresa Turi

Cooperacin y Convenios

Gestion correcta de los
recursos de Turi en una
promocion orientada al
reconocimiento y
posicionamiento de la Marca y
SUS componentes.

Incrementar la rentabilidad de la
empresa en un 15% anual

Creacion de polticas de precio ciclicas

% de incremento anual de los paquetes de promocion

Nimero de cambios realizados en los paquetes de
auspiciantes y promotores turisticos anualmente

Flexibilizacion de polticas de precios en
funcion de pagos y frecuencia de uso

Namero de ventajas para Turi obtenidas por el
porcentaje de descuento ofrecido por pagos adelantado
vs Numero de perdidas por pagos no realizados a
tiempo de las empresas mensualmente

Policas de pagos y gestion de cobros

Ndmero de visitas que se realizan al mes por motivos de
cobro vs los gatos realizados para la gestion de cobro

Concretar Convenio con universidades en
Guayaquil y Quito

Ndmero de visitas y procesos a seguir en las
universidades para concretar una cita con los
coordinadores de carreras vs el tiempo tomado hasta la
firma del convenio educativo

Crear alianzas conlos GADS provinciales,
municipales y parroquiales que promuevan sus
destinos turisticos

Namero de llamadas y correos realizados hasta la firma
o concrecion electrénica de los convenios por destino

Nimero de beneficios obtenidos para la promocion de
sus destinos turisticos

Crear alianzas con las empresas que forman
parte del programa Viaja Primero Ecuador

Namero de empresas turisticas con potencialidad para
trabajar como auspiciadores o promotores turisticos
mensualmente

Elaboracion de propuestas de cooperacion con
youtubers internacionales

Namero de beneficios semestrales por el trabajo
cooperado con youtubers Internacionales vs el numero
de seguidores alcanzados por la promocion en sus
redes

Maximizacion de la base de datos para realizar
campafias de marketing directo

Namero de usuarios que descargan las gufas y cupones
delaweb mensualmente

Namero de emails enviados a las empresas
auspiciadoras (histdrico, sin contrato y actuales)vs el
numero de empresas que interactuan con laempresa
después de lainformacién enviada

Difusion de la empresa, marca y logo en ferias
nacionales

Namero de ferias anuales vs el numero de seguidores o
auspiciadores alcanzados

Ndmero de articulos de merchandising a utilizar por
feria vs el reconocimiento obtenido en las redes con el
empleo del Hastag de Turi

Premios y Concursos como motivacion de viaje

Namero de productos o premios entregados de los
promotores y/o auspiciantes anualmente

Campafias en Guayaquil y Quito, impulsando el
hashtag #turimoments o #turiexperiences

Namero de imagenes cargadas a las redes de Turi con
el Hastag vs la interaccion y alcance de sus seguidores

Ndmero de gigantografias a colocar en GYE y UIO para
promocionar un destino del Ecuador anualmente

Storytelling de los estudiantes interactuando
durante las capacitaciones

NUmero de reacciones y andlisis de los KPI de las redes
de Turi, realizados por los alumnos que participan
diariamente de las capacitaciones en las universidades

Realizacion de convenios con personajes de tv

Namero de beneficios semestrales por el trabajo
cooperado con personajes de TV vs el numero de
seguidores alcanzados por la promocion en sus redes

Fijacion de acuerdos con empresas turisticas
plblicas a través de un apoyo financiero

% de participacion econémica de los GADs 0 agencias
de viajes en las campafias de GYE y UIO anualmente

Fuente: Elaboracion Propia (2017)




7. CAPITULO.

ESTUDIO DE FACTIBILIDAD FINANCIERA

7.1.Factibilidad Financiera

Para conocer si la propuesta es rentable y factible se realizara una proyeccion a
3 aflos con un crecimiento del 15% anual en precios por paquetes, a diferencia
de las unidades producidas que son 7 por cada mes durante el afio 1 (49 u) y
afio 2 (85 u), es decir que en unidades crece al 42% y al tercer afio se
incrementd una unidad por cada mes (96 u) que representa el 12% de variacion

en unidades generadas.

Se determind soOlo a 3 afios su proyeccion para comprobar la rentabilidad de
acuerdo al estudio de mercado, ademas; que es una empresa pequeia que

recién empieza y se toma el mas corto tiempo por ser una empresa digital en el
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cual se identificara los espacios publicitarios generados, tanto en ingresos como
en costos y gastos para obtener la utilidad neta y conocer cuanto se ganara por
cada venta de paquete; ademas saber cual sera el paquete estrella. (Véase

anexos #4 - 5).
7.2.Aspectos EconOmicos — Financieros

En el primer afio de ejecucion (junio a diciembre 2017) esta el administrador

mas un pasante y en el segundo afio (2018) ingresa un asistente.

El pasante trabajard a medio tiempo (4 horas) las cuales seran unas pasantias
remuneradas que no debe ser menor a un tercio del salario basico y el aporte
individual lo paga el empleador y no debe ser descontado de la proporcion

salarial. (Véase en tabla #XXIX).

Tabla XXIX Detalle del personal

No. Detalle del puesto o cargo Salario Base
1 Administrador $ 700
2 Asistente $ 500
3 Pasante $ 150

Fuente: Elaboracion propia (2017)

Las actividades que realizara cada persona son:
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Administrador:

e Visitas a empresas

e Concretaciéon de convenios y firmas

e Control y seguimiento en los planes de accién
e Supervision en la promocion de sus paquetes
e Supervision de las ventas mensuales.

e Generacidn de estrategias en ventas.

e Creacion y Edicion de Videos

e Creacion de Guiones y TravelBook por destino.

Asistente:

e Manejo de las redes sociales y paginas web
e Creacion de las artes
¢ Respuestas a los mails sobre informacién

e Generacion de citas con empresas

Pasante:

e Apoyo en las grabaciones en destinos
e Ejecucion de cartas e informes

e Receptor de llamadas
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Por otro lado, la inversion tendra diferentes tipos de gastos como promocion,
uniforme, suministros de oficina y gastos varios, adicional muebles y equipos de
oficina y equipos de computo, cabe recalcar que el valor de activos diferidos es
cero debido que el pago anticipado de alquiler y constitucion de la empresa
comienzan en el afio 2 con la instalaciéon de una oficina en el cual se puede

refljear en las actividades de inversidn (Véase tabla # XXX y apéndice #7-9)

Tabla XXX Actividades de Inversién

ACTIVIDADES DE INVERSION:

Muebles y Equipos de Oficina 955.00
Equipos de Cémputo 1,700.00
Activos Diferidos 0.00
Total Egresos 2,655.00

Fuente: Elaboracion propia (2017)

Se debe indicar que para este proyecto se tomara en cuenta la categoria

muebles y enseres, y equipos de computo para la depreciacién segun su vida

atil (Véase tabla #XXXI y apéndice #10-12)

Tabla XXXI Depreciacion

Muebles y Equipos de Oficina (10% anual) 85.95
Equipos de Cémputo (33,33% anual) 510.00
Subtotal 595.95

Fuente: Elaboracién propia (2017)
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A través del cuadro de estado de pérdidas y ganancias se reflejara el
movimiento de afio a afio con sus diversos gastos e ingresos, para conocer la
utilidad de la empresa proyectada en los 3 afios mientras que en el cuadro de
estado se situacion financiera se detallara desde el balance inicial al 1 de junio
del 2017, y el balance final correspondiente al 31 de diciembre del 2019 (Véase

apéndice # 13 - 14).

7.3.Flujo de caja

A través del flujo de caja del proyecto se conocera el efectivo o nivel de liquidez
que tendra la empresa Turi en un periodo de 3 afios, siendo su inversion inicial
de $5000 al tercer afio la rentabilidad se representa en el 54% correspondiente

a $10214.48 (Véase tabla #XXXII)



Tabla XXXII Flujo de caja

Flujo de Caja
Empresa: Turi
Periodo del 1Junio 2017 al 31 Diciembre 2019
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Afo 0 Afo 1 Afio 2 Afo 3
Saldo Inicial de Caja 5,000.00 2,345.00 6,445.30 7,288.05
Ingresos
Actividades Operativas:
Paquete 1 Mensual 0.00! 0.00 0.00!
Paquete 2 Mensual 14,080.00 6,072.00 13,965.60
Paquete 1.0 Trimestral 3,765.00 11,978.98 6,638.95
Paquete 2.0 Semestral 1,633.33 12,086.67 6,480.25
Paquete 3.0 Anual 1,533.33 13,646.67 24,334.00
Total Ingresos 0.00 21,011.67 43,784.31 51,418.80
Egresos
Actividad Operativa
Sueldos y Salarios Personal Fijo 6,277.60 18,655.60 18,655.60
Sueldo pasantes + beneficios 1,035.05 2,020.10 2,020.10
Servicios profesionales 0.00 1,250.00 1,200.00
Fondos de reserva 0.00] 349.86 1,157.87
___Liquidacién 102.08 300.00 300.00
. Agua 70.00 120.00 120.00
Luz 140.00 300.00 300.00
Teléfono celular 70.00] 120.00 120.00
Internet Grupo Tv Cable Mejorado 175.00 300.00 418.80
Telefonia Fija Grupo TV Cable 175.00 300.00 342.00
Mantenimiento de Equipos 0.00! 180.00 300.00
Promocién y Difusion 2,520.00 6,000.00 7,598.00
Permiso de funcionamiento Bomberos 0.00 40.00 40.00
Patente Municipal 0.00 42.00 42.00
Tasa Habitacional 0.00 22.00 22.00
Impuestos y Contribuciones (declaraciones Sri) 2,941.63 4,800.00 5,400.00
Alquiler 0.00 1,800.00 3,600.00
Limpieza 105.00 240.00 240.00
Suministro de oficina 105.00 317.00 207.00
Uniformes / Reposicion 70.00! 207.00 207.00
Gastos Varios 350.00 600.00 1,312.00
Intereses y multas 35.00 60.00 60.00
Gastos no deducibles(que no se respalda con factura) 35.00 120.00 120.00]
Servicios bancarios 35.00 120.00 240.00
Costos 2,670.00 4,678.00 4,470.00
Actividades de Inversidn:
Muebles y Equipos de Oficina 955.00
Equipos de Cémputo 1,700.00
Activos Diferidos 0.00
Total Egresos 2,655.00 16,911.37 42,941.56 48,492.37
Saldo Neto de Caja (Ingresos - Egresos del periodo anual) -5,000.00
Saldo Final de Caja 6,445.30 7,288.05 10,214.48

Fuente: Elaboracién propia (2017).



134

7.4.Indicadores financieros

7.4.1. Tasa Interna de Retorno
El Tir, es la tasa de descuento que permite que el BNA sea igual a la inversion,
es la maxima tasa de descuento que puede tener un proyecto para que sea

rentable.(Véase tabla #XXXIII)

Tabla XXXIII Calculo del T.I.R

TIR

periodo flujo Vp de cada FF
0 -5,000 -5,000.00
1 4,100 3,159.97
2 843 500.53
3 2,926 1,339.49
VAN 0.00

TIR 30%

Fuente: Elaboracion propia (2017).

Segun calculo, arrojo el 30% es decir que el proyecto si es rentable a pesar que
se vende pocas unidas pero sus precios son considerables para la

comercializacion en el mercado.
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7.4.2. Valor Actual Neto
Se aplica el Van para medir si los flujos futuros de ingesos y egresos que va a

tener el proyecto descontada la inversion inicial generaria ganancia o no.

Para calcular el Van se necesita la tasa de descuento o llamada también la tasa
minima de rendimiento, los datos de riesgo pais e inflacion se toma del Banco

Central del mes de diciembre (2016). (Véase tabla #XXXIV)

Tabla XXXIV Tasa de Descuento

Valores diciembre 2016 Puntos % Num. Reales
Riesgo Pais 647 6.47 0.0647
Inflacion 1.12 0.0112
TASA DE DESCUENTO 7.66%

Fuente: Banco Central (2016). Elaboracion: Propia

La formula de Tasa de Descuento es la siquiente:

Riesgo pais + inflacién + (inflacidén x riesgo pais)

Inflacién actual en el ecuador = 1.12%

El riesgo pais = 647 puntos equivalentes al 6.47%

TMAR = 0.0647 + 0.0112+ (0.0112*0.0647)

TMAR = 0.0766 correspondiente al 7.66 %
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La férmula del VAN es la siguiente:

VAN = BNA — Inversion

Donde el beneficio neto actual (BNA) es decir el valor actual del beneficio neto

proyectado, el cual ha sido llevado al presente mediante la tasa de descuento

(Véase tabla# XXXV)
Tabla XXXV Calculo del V.A.N
VAN

periodo flujo Vp de cada FF

0 -5,000.00 -5,000.00

1 4,100.30 3,808.48

2 842.75 727.06

3 2,926.43 2,345.01

VAN 1,880.55

tasa de descuento 7.66%

Fuente: Elaboracion propia (2017)

Con el 7.66 % de tasa de descuento se calcul6é el VAN y se determiné que las
ventas de espacios publicitarios de marcas, productos y/o servicios de empresas
turisticas y relacionadas es viable porque es mayor a cero, tiene un VAN de

1880.55
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7.4.3. Punto de equilibrio
El punto de equilibrio permite identificar la cantidad minima de produccion para
cubrir los costos, es decir para no perder ni ganar. A continuacion se detalla el

cuadro de estados de resultados proyectados (Véase tabla #XXXVIy # XXXVII)

Se detalla el calculo:

Costos fijos 14,504
Total Precios 1,650
C. Variables 85
Contribucion marginal 1,565
Punto Equilibrio 14,504 14,504 9
1,650 85 1,565

Tabla XXXVI Ventas vs punto de equilibrio

VENTAS 1 ER AfO (JUN-DEC) |PROPORCION|P.E x Paquete
PAQUETE 1.1 14080.00 68% 6
PAQUETE 2.0 3600.00 17% 1
PAQUETE 3.0 1633.33 8% 1
PAQUETE 4.0 1533.33 7% 1

TOTAL 20846.67 100% 9

Fuente: Elaboracion propia
Segun resultados se determina que se necesita 9 paquetes minimos a vender
para cubrir los gastos, lo cual luego de sacar el proporcional segun el total de
ventas del primer afio se han desglozado 6 paquetes vendidos para el primer

paquete, y 1 paguete minimo para cada tipo de paquetes.



Tabla XXXVII Estado de Resultados vs Punto de equilibrio
|  ESTADODERESULTADOS PROYECTADO

VENTAS
Cantidad

paquete 1 23 10,328 440
paquete 2 6 2,641 418
paquete 3 3 1,198 408
paquete 4 3 1,125 383
TOTAL VENTAS 36 15,292

15,292
Costos Directos 788 85
Viaticos(operativos de gestion de viajes promedio 1 noche) 556 60
Viaticos (clientes concrecion de ventas+ pago de cheques) 232 25

Depreciacion 347.64

Costos Indirectos | 150 16.19
Dominio de pagina web+Soporte Wix 150 16.19
Pago Mixto iepi 0 0.00
UTILIDAD BRUTA 14,006 1511.30
GASTOS OPERATIVOS
Sueldos y Salarios Personal Fijo 6,278 677.36
Sueldo pasantes + beneficios 1,035 111.68
Servicios profesionales 0 0.00
Liquidacion 102 11.01
Fondos de reserva 0 0.00
Agua 70 7.55
Luz 140 15.11
Teléfono celular 70 7.55
Internet Grupo Tv Cable Mejorado 175 18.88
Telefonia Fija Grupo TV Cable 175 18.88
Mantenimiento de Equipos 0 0.00
Promocion y disfusion 2,285 246.55
Permiso de funcionamiento Bomberos 0 0.00
Patente Municipal 0 0.00
Tasa Habitacional 0 0.00
Impuestos y Contribuciones (declaraciones Sri) 2,942 317.41
Alguiler 0 0.00
Limpieza 105 11.33
Suministro de oficina 105 11.33
Uniformes / Reposicion 70 7.55
Gastos Varios 350 37.77
Intereses y multas 35 3.78
Gastos no deducibles(que no se respalda con factura) 35 3.78
Servicios bancarios 35 3.78

Fuente: Elaboracion propia (2017)
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7.4.4. Retorno ala Inversion
Para calcular el Roi se debe tomar en cuenta el beneficio restados los costos y
dividido para los costos, la cual se ha comparado los 3 dando como resultado
gue es mejor roi es el primer afio, lo que significa que por cada doélar invertido

retorna $1.41. (Véase tabla #XXXVIII).

Tabla XXXVIII Célculo del R.O.I

ROI
Ao 1 ARO 2 Ao 3
Beneficio 6445.30 7288.05 10214.48
Costos 2,670.00 4,678.00 4,470.00
ROI 1.41 0.56 1.29

Fuente: Elaboracién propia (2017)

7.4.5. Plazo de Recuperacion
La empresa Turi tardard en recuperara su inversion a partir del segundo afio

mas dos meses para empezard a tener utlilidad.

Para considerar el nUmero de afios en que tarda la recuperacién de inversion se
debe verificar en que afio cambia de negativo a positivo al realizar la suma de
fluos mas valor presente de cada periodo y esto es dividido para el valor
presente del Gltimo afio, la cual me arroja el proporcional para multiplicar por los
12 meses y conocer los meses faltantes en que se recuperara la inversion.

(Véase tabla #XXXIX).



Tabla XXXIX Tiempo de Recuperacion
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PAY BACK DESCONTADO

Periodo 0 1 2 3
Flujos -5,000.00 4,100.30 842.75 2,926.43
Vp de cada periodo -5,000.00 3,808.48 727.06 2,345.01

-5,000.00 -1,191.52 -464.46 1,880.55
Tiempo de recuperacion
2 afios 2 meses 464.46 2 afios

2,345.01 0.20 meses

Fuente: Elaboracion propia (2017).



CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES
1. En la investigacién de mercado realizada a las dos demandas, el 92% de
las empresas turisticas de Guayaquil y Quito indicaron su aceptacion
actual para el uso de blogs y video blogs como una herramienta de
promocién para sus marcas, productos y/o servicios a través de espacios
publicitarios siempre que se acople a los objetivos de ventas a costos
razonables. Mientras que el 79% de los millenials mencioné que estarian
dispuestos a informarse sobre viajes dentro de Ecuador por medio de
estas herramientas digitales ofertadas; por lo tanto, con los datos
obtenidos se espera que el plan de marketing de Turi logre introducir este

producto en el mercado nacional.
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2. Algunas empresas influyentes en la oferta turistica del pais, como Trenes
del Ecuador mencionaron su interés en traer a Travel Blogers para
promocionar los productos y servicios, y a su vez generar opiniones en
sus paises como también lo afirm6 Quito Turismo; por ende, la empresa
Turi podria convertirse en una alternativa nacional para estas empresas
ecuatorianas que estan buscando lideres de opiniones de viajes.

3. Dentro de los factores principales las empresas entrevistadas sefialaron
que el precio y la obtencién de resultados, son los puntos determinantes
para contratar un medio de difusién; por tal motivo se desarrollaron 4
paquetes de promocion que contienen en sus beneficios: valores
accesibles y un analisis mensual de los resultados obtenidos, destacando
las ventajas sobre la competencia.

4. Llama la atencién que 81% del mercado millennial encuestado a pesar
gue es una era digital no reconoce a un blog cuando esta leyendo a
través de un portal web (Ruta Viva, Quito Turismo, All you need is
Ecuador); y lo confunde con cualquier otro tipo de canal electronico
informativo, por tal motivo se disefiaron estrategias de comercializacion y
marketing para educar al mercado millennial a través de la informacion y
reconocimiento de contenido, creando una cultura de blog mediante la

interaccion de las herramientas Turi.
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5. Los ejercicios financieros realizados en este estudio indican que el
proyecto es viable y factible desde el punto de vista econémico financiero,
obteniendo una tasa interna de retorno del 30% y se espera recuperar la
inversion en 2 afios 2 meses antes de finalizar lo proyectado. También
cabe resaltar que la promocion de los 4 paquetes va a generar
rentabilidad.

6. La creacion de una cultura bloguera incorporada en este plan de
marketing es de gran importancia debido que la competencia indirecta
usa una informacién errada para difundir ciertos atractivos y actividades
en el Ecuador que cuando se etiqueta en un blog profesional puede
generar perjuicios, por ende; a través de las estrategias se espera no solo
corregir falencias que los demas actores que interactian cometen cuando
se trabaja conjuntamente, sino blindarla de errores para posicionar a la
empresa Turi como un medio de informacion de calidad sobre viajes
dentro de Ecuador, y a su vez incentivar el turismo interno logrando una
economia permanente en el pais y un alto interés por desarrollar

productos de mejor nivel.
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RECOMENDACIONES

1. Se debe cumplir el plan de marketing desarrollado con la finalidad de
comercializar el blog y video blog de viajes como herramientas de
promocion digital en las empresas, y al mercado millennials como fuente
de informacién de viajes del Ecuador, dado el alto grado de aceptacién
de estos 2 mercados y orientados por el objetivo de introducir a Turi en el
plano nacional.

2. Para que las empresas turisticas y relacionadas al tema viajes puedan
manejarse con Turi como una alternativa nacional para promocionar sus
marcas, productos, y/o servicios es indispensable operar de una manera
ética, seria y profesional en cuanto al contenido de los espacios
publicitarios.

3. Es preciso resaltar los beneficios ofertados por Turi, creando en las
empresas una percepcion unica del producto con respecto a la
competencia, de manera que se genere la contratacion de convenios y

firmas con los clientes interesados acorde a los 4 paquetes disefiados.
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4. Es necesario aplicar las estrategias de comercializacion y marketing para
educar al mercado millennial, con la finalidad de crear una cultura
bloguera a través de la interaccion de las herramientas Turi.

5. Para que Turi no pierda y logre cubrir todos los costos y gastos es
importante analizar el punto de equilibrio, con el objetivo de conocer el
namero de paquetes que se comercializaria. Cabe mencionar que para
una mayor rentabilidad se tiene que vender con prioridad el primer
paquete. Adicionalmente, se recomienda un buen manejo de relaciones
publicas y gestién de cobro en relacion a la capacidad de ventas de los
paquetes.

6. Aprovechar el interés de los millennials en usar el blog y video blogs de
viajes al momento de decidirse por un destino, publicando informacion
confiable sobre los atractivos y actividades dentro de Ecuador, con esto
se promoveria el turismo interno y al mismo tiempo generaria economia

en los diferentes destinos del pais.
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APENDICES



APENDICE 1 ENTREVISTA A EMPRESAS

ESCUELA SUPERIOR FOLITECHICA DEL LITORAL
FACULTAD DE INGEMNIER LA MARITIMGS, CIENCLAS BIOLOGICAS,

OCEANICAS ¥ RECURS0S NATURALES
-ENTREWISTE A PROFESIOMALES DEL SECTOR-

C'D]El‘thl'ﬂl derificar B ofera aftal oue estan rechiendo Izs empresas
nachrales, con respecho 3 LB promockin y presencls de sy marca en los medios
exlsienfies en el Ecuador. Esta emtnevisia TrmE pane de una Imesligacion gue
gudara al Ebakp de fhulecion del eshudlamie y e resfeldada por B Escueld
Superior Polkecnica del LRoral

N6

s Realiza usted acciones de promacion para su MPS [marca, productos o servicios)?
i
sPor qué Sl o por qué NO usted promaciona su JMPST ) L4 RESPUESTAS EST4 ENFOCADA AL NG,
SE TERMINA L4 ENCUESTA EWNESTE PLNTO
2Cual ez el enfoque v el objetivo que ustedes buscan al realizar una promocion? ;Solo presentar
& Culles son los medios o canales de promacién, que usted wtiliza para promocionar su WPS con
frecuencia?
& Dué tipo de acciones o campanas realiza en estos medios de promocién®
Considerando dnicamente medios de promocidn onling ;En cuales usiedes didgan mayor fuerza
de promocion de su bPS  por QU™ 5 N REALIZAN FROMOCION ONLINE PASAR 4 L4 PREGUNTA 7)
Para poder realizar la promocion de su MP S, usted:
= i5e contacta conuna agencia de marketing para que cree todas las acciones referentes
a la promocion™ o
= iContrata 3 una persona natural extema como un comunity manager o 13 incluye en sy
nomina de personal, para que realice las acciones de promocion
»  ;Realiza el contacto directamente con cada medio de promacion w sola les proporciona
la imagen final da su MPST
A Coma se siente respecta al servicio v efectividad que le brindan los medios de pramocidn que
uza actualmente? ¥ ;Cudles han sida las ventajas v desventajas de promocionar su MPST

& Con cuanto tiempo de planificacion ustedes programan la promocion que le daran a su MPST ¥
& Cull podria ser otro medio no tradicional que ustedes como empresa desearian promocionar su
hAP 57

Maglos Traciclonales: Radlo, Talewvision, Revisia, Peridolicos, Thpocos

Medips Online: Reges Soclales, Buscadores Web, Pagina Web, Blogs, Youmibe

. 4Cual zefia su percepcidn respects a promocionar su MPS en espacios/medios digitales
especificos como Blogs v ‘Adeo Blags?

Aué condiciones debena tener el medio o canal en el que [a empresa actualmente MO s esta
promocionando, paA@ que se animen a cambiarse o a utilizado? (s e ewPRERA :E EdTA

FROMOCIDHANDD 201D ENM TRADCKOMALEE, EE CDLDCA DE EJEMFLD LDE MENDE DMNTALEER, v 3 WEA
MEDIDE DMNTALEE EEDEETACA LDE ELDDE Y VIDED ELDDEL

Fuente: Elaboracion Propia (2016)
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APENDICE 2 ENCUESTA A MILLENNIALS

contral de confidencialidad.

ESCUELA SUPERIOR P[!L[TECHICA DEL LITORAL
FACULTAD DE INGENIERIA MARITIMA, CIENCIAS BIOLOGICAS
OCEANICAS Y RECURSOS NATURALES
MAESTRIA EN MARKETING DE DESTINOS Y PRODUCTOS TURISTICOS

Ciudad de Residencia: Edad

Género: Masculing

Femenino

Qtra

Estado Civil: Saltera Casisda Divarciada Winda Unidin Libre Separsda
Mo contesta
Su actual nivel académicn es:

Bachillerata _ Unwersitario Postgrado Doctarada Minguna

Usted wive en: Casza Alguilada Casas Prapia Casas de Familiares

iPoses vehiculo propio? 2 MO

1. zCual es ti funcion actualmente?
O Universitario

O Trabajador

O Ambos

2. zCual es ti nivel de ingresos mensuales?
0 Menos de 400 O Entre 701y 1000
O Entre 401 y 700 O Mas de 1000

3. zCon qué frecuencia th viajas dentro de log destinos de Ecuador?

1 vez al afio
2 a 5veces al afio
Mas de 5 veces al afio

[y |

4, gCuales son los dias que ti prefieres viajar?
O Entre semana
O Fines de semana
O Feriados

5, zCual es la region que te gusta viajar mas?

O Costa Pacifica 0 Amazonia
0 Andes 0 Galapagos
6. zCon quiénes viajas?
O Familiares yfo Amigos 0 Grupo organizado por agencia de viajes
0 Compaferos de trabajo O Ofro: especifica
O

Grupo de estudio

7. :zComo organizas tu viaje?

O Por agencia de viajes O Por cuenta propia
O Club de viajes a la que perienezco

O Otro ;Cual?
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8. Cual es tu gasto promedio por persona cuando viajas?
0 550a%100 O %151 a 5200
O %101 a 5150 0 Mas de 3200

9, iCuanto tiempo permaneces en el lugar?

O 1 hora 0 2aSdias
0 2as5horas 0 WMasde S dias
0 1dia

10, i Cual es &l medio de informacion que tu utilizas al momento de escoger un destino a

visitar?
0 Facebook 0 Radio
0 Twitter 0 Tripticos v guias
O Tripadvisor 0 Revistas
0 Pinterest 0 Television
O Instagram 0 Recomendacion de amigos
0 “ou tube 0 Agencia de viajes
0 Google 0 Sitios de informacion turistica
O EBElogs 0 Paginas web oficiales de
O Video blogs destinos
0 Periddico

11. ;i Cuales son los principales motivos por los que ti sigues las cuentas digitales?

12. :En qué horario te conectas a buscar informacion de viajes en tus redes?

0 Mafana
0 Tarde
0 Moche

13, ;Qué dispositivo electronico utilizas mas para conectarte a tus redes sociales?

O Celular O Tablet
0 Computadora poriatil 0 Otro: especifica
0 Computadora de escritorio
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14. (Entre sus cuentas deredes sociales, sigues empresas que promocionan los viajes

dentro de Ecuador ?
O si

Mo

= &8f vontostaste 5§ mopciona Ias amprosas ¥ pasa a Ia sfquionte praguuitacaso contrario fin

da fa ancuesta

Menciona algunas empresas

14, 2 Qué informacion de viajes dentro de Ecuador te gustaria encontrar en los blogs o

videos blogs de viajes?

0 Datos Genersles del desting 0
0 FRutas de como legar O
0 Actividades a realizar |
O Ctro iCual?

Clima
Restaurartes ! Gastronomia
Hoteles

16. ; Qué medio consideras, que seria la competencia actual para los blogs y videos
blogs de viajes al momento de promocionar turisticamente un destino ?

0 FRadio

O Televisidn
0 Redes Sociales
0 Revistas

OoOoono

17. ¢Has usado algin blog o video blog de viajes ?
O =i O

Pefiddicos
Paginas web
You Tube

Ctro; especifica

Mo

*8f vontostaste 51 pasa 7 1a siquiapte progunta caso contrario fin do fa apcuesta
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18, A Cudl has usado?

0 Sélo blog de viaje

0 Sélo video blog de viaje
0 Ambos

19. s Qué blogs o videos blogs de viajes conoces? Mencidnalos

20. g Consideras los blogs o videos blogs bugnas herramientas para incrementar los viajes
dentro del pais?

g si 0 Mo

LPorqué?

2, iUsas los servicios (alojamiento, transporte, restaurantes, actividades) sugeridos
dado por las cuentas digitales que sigues?

g si 0 Mo

i Por qué?

22, ;Estarias dispuesto a utilizar los servicios promocionados en los blogs o videos blogs

de viajes?
o si 0 HNo

L Porgué?

“Gracias por responder honestamente estas preguntas y por el tiempe brindado”

Exclusiva para &l encuestador. Por faver no contestar esta parte,

0 Fecha
0 Encuesta realizada por
O Lugar de realizacién de la encuesta

Fuente: Elaboracion Propia (2016)



153

APENDICE 3 ESTRUCTURA DEL DISENO

Descripcién Producto / Servicio (ler ANO)

Descripcién Producto / Servicio (2do ANO)

ftem

Descripcién Producto / Servicio (2do ANO)

1 Presencia indirecta del Producto, Marca o Servicio durante el video
2 Presencia de Marca_al finalizar el video como
Oportunidad de entregar obsequios o productos de merchandising con la
3 marca del auszg‘ad°' alos a““'"“"s de las universidades (Sujeto PRODUCTOS TOTALES DEL 1ER ANO DE FUNCIONAMIENTO 1 PRODUCTOS TOTALES DEL 1ER ANO DE FUNCIONAMIENTO
Andlisis mensual del mercado potencial alcanzado, conjuntamente con los
4 ios dirigidos hacia la marca
5 Presencia de Marca en la guia descargable del destino (1 afio)
1 Presencia indirecta del Producto, Marca o Servicio durante el video
2 Presencia de Marca_al finalizar el video como
Oportunidad de entregar obsequios o productos de merchandising con la
marca del auspiciador a los alumnos de las universidades (Sujeto a
3 i ibilig del )
Analisis mensual del mercado potencial alcanzado, conjuntamente con los PRODUCTOS TOTALES DEL 1ER ARO DE FUNCIONAMIENTO 1 PRODUCTOS TOTALES DEL 1ER ARO DE FUNCIONAMIENTO
4 dirigidos hacia la marca
5 Presencia de Marca en la gufa del destino (1 afio)
Presencia de Marca, Producto o Servicio, representado en un video unboxing
6 de productos y caracteristicas cada 2 semanas
Presencia de Marca en la web page de Turi con re direccionamiento a la web
7 o redes sociales principales de la marca en la seccién de auspiciadores
PRODUCTOS TOTALES DEL 1ER+2DO ANO DE
1 Presencia indirecta del Producto, Marca o Servicio durante el video PRODUCTOS TOTALES DEL 1ER ANO DE FUNCIONAMIENTO 1 FUNCIONAMIENTO
2 Presencia de Marca _al finalizar el video como 2 Presencia de Marca o Producto en video ¢ Qué llevar?
Oportunidad de entregar obsequios o productos de merchandising con la Creacién de un video, donde se destaquen las bondades del
marca del auspiciador a los alumnos de las universidades (Sujeto a producto o senvicio para mostrar en la pestafia de la web
3 i ibili del iCis ) 3 ici: "Conécelos” (a partir del 2do afio)
Andlisis mensual del mercado potencial alcanzado, conjuntamente con los
4 ios dirigidos hacia la marca 4 Presencia indirecta del Producto, Marca o Servicio durante el video
5 Presencia de Marca en la guia descargable del destino (1 afio) 5 Presencia de Marca_al finalizar el video como auspiciadores
Oportunidad de entregar obsequios o productos de merchandising
Presencia de Marca, Producto o Servicio, representado en un video unboxing con la marca del auspiciador a los alumnos de las universidades
6 de productos y caracteristicas cada 2 semanas Creacion de un video, donde se destaquen las bondades del 6 (Sujeto a del )
Presencia de Marca en la web page de Turi con re direccionamiento a la web producto o servicio para mostrar en la pestafia de la web Anélisis mensual del mercado potencial alcanzado, conjuntamente
7 o redes sociales princij de la marca en la seccién de iCi auspiciadores "Conécelos” (a partir del 2do afio) 7 con los ios dirigidos hacia la marca
8 Presencia de banner con Marca de cada auspiciador, en las aulas de clases 8 Presencia de Marca en la guia del destino (1 afio)
durante la icion hacia los i en las uni 9 Presencia del Producto, Marca o Servicio en una fotografia de
\Viajes posteada en la red social de Turi (Facebook)
Presencia de Marca directa en actividades de interaccion, utilizando la Presencia de Marca, Producto o Servicio, representado en un video
9 ia del caso con los 10 unboxing de productos y caracteristicas cada 2 semanas
Presencia de Marca, Producto o Servicio en la feria turistica de las
Estudio de la Percepcion del Mercado Millennial, con respecto a las redes 1 iversi
10 sociales de la marcay su incidencia en las ventas. (1 solo estudio al finalizar Presencia de Marca en la web page de Turi con re
los 6 meses) direccionamiento a la web o redes sociales principales de la marca
12 en la seccion de auspiciadores
PRODUCTOS TOTALES DEL 1ER+2DO ANO DE
1 ia indirecta del Producto, Marca o Servicio durante el video PRODUCTOS TOTALES DEL 1ER ANO DE FUNCIONAMIENTO 1 FUNCIONAMIENTO
Base fotografica del mercado objetivo interactuando con la marca Presencia de Marca, Producto o Servicio en la feria turistica de las
2 Presencia de Marca_al finalizar el video como en las aulas de clases 2
Oportunidad de entregar obsequios o productos de merchandising con la
marca del auspiciador a los alumnos de las universidades (Sujeto a Presencia de Marca, producto o servicio en video de viaje exclusivo Exclusividad del Producto, Marca o Servicio en los videos de
3 iisponibilidad del ) para la empresa (2do o 3er afio)/ 1 Trimestral 3 i6n anual (a partir del 3er afio)
Andlisis mensual del mercado potencial alcanzado, conjuntamente con los
4 ios dirigidos hacia la marca 4 Presencia de Marca o Producto en video ¢Qué llevar?
Presencia de Marca, producto 0 servicio en video de viaje exclusivo
5 Presencia de Marca en la guia descargable del destino (1 afio) 5 para la empresa (2do o 3er afio)/ 1 Trimestral
Creacion de un video, donde se destaquen las bondades del
Presencia de Marca, Producto o Senvicio, representado en un video unboxing producto o senvicio para mostrar en la pestafia de la web
6 de productos y caracteristicas cada 2 semanas 6 "Condcelos” (a partir del 2do afio)
Presencia de Marca en la web page de Turi con redireccionamiento a la web o
7 redes sociales principales de la marca en la secci6n de iCi 7 Presencia indirecta del Producto, Marca o Servicio durante el video
Presencia de banner con Marca de cada auspiciador, en las aulas de clases
8 durante la hacia los en las uni i 8 Presencia de Marca al finalizar el video como auspiciadores
Oportunidad de entregar obsequios o productos de merchandising
Presencia de Marca directa en actividades de interaccion, utilizando la Creacion de un video, donde se destaquen las bondades del con la marca del auspiciador a los alumnos de las universidades
9 jia del caso con los producto o servicio para mostrar en la pestafia de la web 9 (Sujeto a del )
Presencia del Producto, Marca o Servicio en una fotografia de viajes posteada auspiciadores "Conécelos” (a partir del 2do afio) Andlisis mensual del mercado potencial alcanzado, conjuntamente
10 en la red social de Turi (Facebook) 10 con los ios dirigidos hacia la marca
Estudio de la Percepcion del Mercado Millennial, con respecto a las redes
sociales de la marcay su incidencia en las ventas. "4 Estudios de Mercado"( 1
11 Doc. trimestral al Afio). 11 Presencia de Marca en la guia del destino (1 afio)
Presencia de Marca, Producto o Servicio, representado en un video
12 unboxing de productos y caracteristicas cada 2 semanas
Presencia de Marca en la web page de Turi con redireccionamiento
12 Presencia de Marca en la glganmgraﬁg de promocién de Turi a utilizar en las 13 al v‘ve‘h o redes sociales principales de la marca en la seccion de
Ferias Presencia del Produicto, Marca o Servicio en una fotografia de
14 \iajes posteada en la red social de Turi (Facebook)
de Marca en la gi de pi de Turia
15 utilizar en las Ferias

Fuente: Elaboracion Propia (2016)



APENDICE 4 PROYECCIONES DE VENTAS ANUALES

Item

Descripcién Producto / Servicio

Presencia del producto o senicio (Marca o Logo) Indirecto durante el Video/ 1 video

Total

Precio
Unitario
Mensual

Afio 1

Unid

ventas

Precio
Unitario
Mensual

(15%)

Afio 2

Unid

ventas

Precio
Unitario
Mensual

(15%)\

154

Afio 3

Unid

ventas

$ 440

32

$ 14,080

$ 506

12

$6,072

$582

24

$ 13,966

Presencia del producto o senicio (Marca o Logo) anunciado por el animador/1video

Presencia de Marca o Logo en Pag. Web Principal del producto o senicio con
redireccionamiento a la web del producto

Disefio de un Video recomendacion del producto o senicio para mostras en la pestafia de
la web auspiciadores "Condcelos” (a partirdel 2doafio) . .

Paquete 1 completo

$418

$ 3,765

$481

25

$11,979

$ 553

12

$ 6,639

Presencia de Marca o Logo, en video unboxing de productos y caracteristicas/1 video
cada mes

Presencia de Banner en Universidades durante la exposicién hacia los estudiantes

Entrega de Obsequios y Suvenir (Sujeto a disponibilidad del auspiciador;

e

$ 408

$1,633

$470

24

$ 11,270

$ 540

12

$ 6,480

q p
Presencia de Marca o Logo, en video unboxing de productos y caracteristicas/1 video
cada mes

Presencia de Banner en Universidades durante la exposicién hacia los estudiantes

Interaccién con la marca, utilizando la metodologia del caso con los estudiantes

[GEENAYIN]

Entrega de Obsequios y Suvenir (Sujeto a disponibilidad del auspiciador)

i

Estudio de la Percepcion del Mercado Millennial, con respecto a las redes sociales de la

Paquete 1 completo

6 marcai su incidencia en las ventas. il solo estudio al finalizar los 6 mesesi

$383

$1,533

$441

24

$ 10,580

$ 507

48

$ 24,334

$0

Presencia de Marca o Logo, en video unboxing de productos y caracteristicas/1 video
cada mes

Video exclusivo del producto o senicio (marca o logo)/ 1 Trimestral

Presencia de Banner en Universidades durante la exposicién hacia los estudiantes

Interaccion con la marca, utilizando la metodologia del caso con los estudiantes

(SR G ENHATINY

Entrega de Obsequios y Suvenir (Sujeto a disponibilidad del auspiciador)

Estudio de la Percepcion del Mercado Millennial, con respecto a las redes sociales de la

marca y su_incidencia en las ventas. "4 Estudios de Mercado"( 1 Doc. trimestral al Afio).

Total

49

$21,012

85

$ 39,901

96

$51,419

Fuente: Elaboracion propia (2017)
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APENDICE 5 PROYECCIONES DE GASTOS ANUALES

Item Descripcion Producto / Servicio COSTO ANUAL COSTO ANUAL COSTO ANUAL
1 GASTOS SUELDOS Y SALARIOS 7,414.73 22,575.56 23,333.57
2 GASTOS SERVICIOS BASICOS 630.00 1,140.00 1,300.80
3 GASTOS DE MANTENIMIENTO - 180.00 300.00
4 GASTOS DE PROMOCION 2,520.00 6,000.00 7,598.00
5 GASTOS MUNICIPALES Y OTROS 2,941.63 4,904.00 5,504.00
6 OTROS GASTOS 872.64 1,719.95 2,321.95
7 Depreciacion 347.64 595.95 595.95
8 GASTOS NO DEDUCIBLES 70.00 180.00 180.00
9 COSTOS DE VENTA 1,410.00 2,518.00 2,310.00
10 GASTOS FINANCIEROS 35.00 120.00 240.00
11 {TOTAL DE GASTOS 15,894.00 39,337.51 43,088.32
12 ITOTAL VENTAS 21,011.67 43,784.31 51,418.80
13 {UTILIDAD $4,770 $ 3,851 $7,735

Fuente: Elaboracion propia (2017)



APENDICE 6 PROMOCION
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Item Descripcién Producto / Servicio Precio . Costo Costo Precio . Costo Costo Precio . Costo Costo
O Unid L Unid ’ L Unid .
Unitario M | Anual Unitario ) Anual Unitario Anual
RO O O

1 iPlumas con logo de la empresa-Merchandising $0.35 800 $40 $280 $0.35 1300 $38 $455 $0.50 2000 $83 $1,000
2 iPendrive Grabados con logo de la empresa -Merchandising $10 30 $25 $ 300 $10 80 $67 $ 800 S$6 100 $50 $ 600
3 iCamisetas con disefios viajeros y logo empresa -Merchandising $10 30 $25 $300 $10 80 $67 $ 800 $10 100 $83 $ 1,000
4 .Gorras con frasesy logo de la empresa -Merchandising $10 15 $13 $150 $10 25 $21 $250 $10 25 $21 $250
5 :Sombreros con logo de la empresa -Merchandising $25 3 $6 $75 $25 5 $10 $125 $25 5 $10 $125
6 iToallas para cuerpo con logo de la empresa -Merchandising $15 10 $13 $ 150 $15 15 $19 $225 $15 15 $19 $225
7 iTarjetas de Presentacion Empresa x 1000 ($0.015 |a unidad) $0.075 300 $2 $23 $0.025 1000 $2 $25 $0.025 1000 $2 $25

8 iTarjetas de Presentacion Personalizadas x 500 ($0.015 |a unidad) $0.02 300 $1 $5 $0.025 500 $1 $13

9 :Banner &Roll up $45 1 $6 $45

10 :Facebok Ads S1 210 $30 $210 S1 365 $30 $365 S1 365 $30 $365
11 Instagram Ads S1 210 $30 $210 S1 365 $30 $365 S1 365 $30 $ 365
12  (Youtube Ads $1 210 $30 $210 $1 365 $30 $365 $1 365 $30 $365
13 :Difusién de concursos y promociones en web (Facebook e Instagram) $4 7 $4 $28 $4 12 $4 $48 S4 12 sS4 $48
14 Keywords S1 365 $30 $365 $1 365 $30 $365
15 :Retargenting S1 365 $30 $365 S1 365 $30 $ 365
16 :Participacion Feria Viaja Primero Ecuador $500 1 $42 $500 $550 1 $46 $550
17 iParticipacion en Feria Pro Ecuador o La Cdmara GYE $500 1 $42 $500 $550 1 S46 $550
18 :Participacion en Feria de Emprendedores UEES $100 1 S14 $ 100 $100 1 S8 $ 100 $100 1 S8 $ 100
19 Materiales a utilizar en Ferias $ 100 1 $14 $ 100 $300 1 $25 $300 $300 1 $25 $300
20 :Trabajos de Disefio Grafico Especificos $50 1 $7 $50 $100 2 $17 $200 $100 2 $17 $200
21 :Programa de publicaciones diarias, Smartbeemo o postcron $25 12 $25 $300 $25 12 $25 $300
22 iCreacion de un Jingle representativo para Intro $200 1 $17 $ 200 S0 0 S0 S0
23 Impresion A3 para colocar en las Universidades $1 25 S$4 $25 $1 50 $4 $50 S1 50 S4 $50
24  Servicio masivo de mailing $25 1 $4 $25 $25 2 $4 $50 $25 2 S4 $50
25 :Disefio web del formato de opinion de servicios turisticos en ECU $400 1 $33 $400

26 :Compra de base de datos $200 1 $17 $ 200
Total $267 $2,285 $ 580 $6,966 $633 $7,598

Fuente: Elaboracion propia (2017)



APENDICE 7 SUMINISTRO DE OFICINA
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Afio 1 Afio 2 Afio 3
Item Descripcién Producto / Servicio Precio Unid Costo Costo Precio Unid Costo Costo Precio Unid Costo Costo
Unitario Mensual | Anual | Unitario Mensual | Anual | Unitario Mensual | Anual

1 {CajaResmas de Papel Bond x 10 $2 2 S1 $4 $25 1 $2 $25 $25 1 $2 $25
2 |Carpetas Tipo Folder negras grandes $3 3 S1 $9 $3 2 S1 $6 $3 1 $0.25 $3
3 |Carpetas con logo de laempresa $0.3 100 S4 $25 $0.5 100 S4 $50 $0.5 100 S4 $50
4 Sello Seco con Logo $10.0 1 $1 $10
5 Cajasde Plumas Bicx 24 $6 2 $1 $12
6  [Facturas talonario x 100 $12 1 $2 $12 S$12 2 $2 $24 $12 2 $2 $24
7 {Tintas paraimpresora continua $10 2 $3 $20 $10 6 $5 $60 $10 6 $5 $60
8 (Talonario de Vales de Cajax 100 $1 2 S0 $2 $1 2 $0.17 $2
9 iCajade marcadores para pizarra liquida x 10 $5 1 S0 $5
10 |Pizarraparatiza liquida 120cm x 80 cm, con soporte de marcador $40 1 $3 $40
11 {Cajade Tizas grandes de Colores Brillantes $15 1 $1 $15
12 iCajade resaltadores x 10 $5 1 S0 $5
13 iGrapadora $5 2 S1 $10
14 iCajade Grapas S1 8 S1 $8 $1E 8 $1 $8
15 iPerforadora $5 2 S1 $10
16 {Block de post it $3 5 S1 $15 $3 5 $1 $15
17  {Cuadernos x 200 hojas $10 2 $2 $20 $10 2 $2 $20

Total $10 $70 $26 $317 $17 $207

Fuente: Elaboracion propia (2017)



APENDICE 8 UNIFORMES

Item Descripcion Producto / Servicio Precio Unid Costo Costo | Precio Unid Costo Costo Precio Unid Costo Costo
Unitario Mensual | Anual | Unitario Mensual | Anual | Unitario Mensual | Anual
ADMINISTRADOR(1)
1 |Camisa con logo de laempresa $15 1 Y $15 $15 2 $3 $30 $15 2 $3 $30
2 |Camiseta Polo con logo de laempresa $10 1 §1 $10 $12 2 $2 $24 $12 2 $2 §24
3 |Gorraconlogo de empresa $10 2 $3 $20 $15 1 $1 $15 $15 1 $1 $15
4 |CamisacuelloenV paraviajes $15 1 Y $15 $15 1 §1 $15 $15 1 §1 $15
ASISTENTE(1)
5  {Camisa con logo de laempresa $15 2 $3 $30 $§15 2 $3 $30
6 |Camiseta Polo con logo de laempresa SRy 2 $2 $24 $12 2 $2 $24
7 |Gorraconlogo de empresa $15 1 $1 $15 $15 1 §1 $15
8 |CamisacuelloenV oredondo paraviajes $15 1 $1 $15 $15 1 §1 $15
PASANTES (1)
9  |Camiseta Polo con logo de la empresa $10 1 §1 $10 $12 2 $2 $24 $12 2 $2 Sy
10  |Camiseta con disefio en bolsillo logo Turi $15 1 $1 $15 $15 1 §1 §15
Total $10 $70 $17 $207 $17 $207

Fuente: Elaboracion propia (2017)
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APENDICE 9 GASTOS VARIOS

159

Item Descripcion Producto / Servicio Precio . Costo Costo Precio . Costo Costo Precio . Costo Costo
. Unid . Unid . Unid
GASTOS VARIOS

7  Soporte y dispensador manual de agua $15 1 $1 $15 $15 1 S1 $15
8 Teléfono de Oficina $50 1 S4 $50 S0
1 iTrapos de limpieza de piso $8 2 $1 $16 S8 2 S1 $16
2 Franelas de limpieza $5 2 $1 $10 S5 2 S1 $10
3 Escobay recogedor $20 1 $2 $20
4 Tachos de basura $15 3 $4 $45
5 Detergente $1.50 8 S1 $12 $1.50] 8 $1 $12
6 Dispensador de Jabon $18 1 $2 $18
7  Jabén liquido x Galén $20 2 $3 $40 $20 2 S3 $40
8 Papel higiénico Jumbo x 250mtrs S4 40 $13 $ 160 Y 40 $13 $ 160
9 Dispensador de papel higiénico $30 1 $3 $30
10 iClorox Galén $5 2 $1 $10 $5 2 $1 $10
11 Cepillo de bafio para limpieza S5 2 $1 $10 S5 2 S1 $10
12 Jabdn para Platos+Esponja $5 3 $1 $15 $5 3 S1 $15
13 [Ambientador en Aerosol S4 6 $2 $24 $4 6 $2 $24
14 Cajade inciensos $6 1 $1 $6 $6 1 $1 $6
15 Ambientador de Piso x Galon S$12 2 $2 $24 S12 2 $2 $24
16 (Fundas de basurax 10 $1 43 $4 $48 $1 48 $4 $48
17 Botellones de Agua $6 24 $12 $144 $6 24 $12 $144
18 |Pinturanegrade Pizarra $15 1 $1 $15
19 Brochas $10 1 $1 $10
20 Servilletas paquete $2 12 $2 $24 $2 12 $2 $24
21 Café Tarro $6.50 12 $7 $78 $6.50 12 S$7 $78
22 Azlcar +envase $3.50 12 S4 $42 $3 12 $3 $36
23 | 2Tipos de Extintor + Instalacién $25 2 $4 $50 S0
24  Recarga de Extintor Anual $15 2 $3 $30 $10 1 $1 $10
25 iFocos Ahorradores $6 5 $3 $30 $6 5 $3 $30
26 Cajachica $350 $600 $ 600

Total so|  $3s0 $81] $1,57%6 $50] 1312

Fuente: Elaboracion propia (2017)



APENDICE 10 EQUIPO DE COMPUTO

Afio1 Afio2 Afio3
Item Descripcidn Producto / Servicio Precio i Costo | Costo | Precio i Costo | Costo | Precio Unid Costo | Costo
| Unitario Mensual | Anual | Unitario Mensual | Anual | Unitario Mensual | Anual
1 {Computadora de Escritorio S600{ 1 $501  $600
2 |laptop 0| 1 67| $8m
3 {Epson WF3620+sist.tinta Continua $30 1 §250  $300
4 {Cdmara Fotografica $650 1 §54|  $650
Total o[ S0 $1%| $23%0 s 0

Fuente: Elaboracién propia (2017)
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APENDICE 11 MUEBLES Y EQUIPOS DE OFICINA

Afio1 Afio2 Afio3

Item Descripcion Producto / Servicio Precio Unid Costo | Costo [ Precio Unid Costo | Costo | Precio Unid Costo | Costo

| Unitario Mensual | Anual | Unitario Mensual | Anual | Unitario Mensual | Anual
1 |Escritorio basico §100{ 2 §171 200
2 {Sillas de Escritorio $501 2 §81 $100
3 |Archivador aéreo 5501 1 $4 $50
4 |Papelera $150 2 $3 $30
5 |Divisor de ambientes mamparas Y ! $6 §75
6  |Aire Acondicionado $500f 1 S §500

Total 0| 0 s80|  $95 0| $0

Fuente: Elaboracion propia (2017)
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APENDICE 12 DEPRECIACION

Mueblesy Equipos de Oficina E
- Escritorios 200.00 20.00 10 18.00
- Sillas de Escritorio 100.00 10.00 10 9.00
- Papeleras 50.00 5.00 10 4.50
- Archivador Aéreo 30.00 3.00
- Divisor de Ambientes Mamparas 75.00 7.50
- Aire Acondicionado 500.00 50.00
Subtotal 955.00 95.50
Equipos de Cémputo
- Computadoras 1,400.00 140.00
- Impresora 300.00 30.00
- Camara Fotogréfica 650.00 65.00
Subtotal 1,700.00 170.00
Total Anual Total
Mensual
595.95 49.66

Fuente: Elaboracion propia (2017)




APENDICE 13 ESTADO DE RESULTADOS ANUALES

Estado de Resultados (Estado de Pérdidas y Ganancias)

Empresa: Turi

Periodo del 1 Junio al 31 Diciembre 2019

Afo 1 Ao 2 Ao 3
Ventas
Paquete 1 Mensual 0.00 0.00 0.00
Paquete 2 Mensual 14,080.00 6,072.00 13,965.60
Paquete 1.0 Trimestral 3,765.00 11,978.98 6,638.95
Paquete 2.0 Semestral 1,633.33 12,086.67 6,480.25
Paquete 3.0 Anual 1,533.33 13,646.67 24,334.00
Total Ventas 21,011.67 43,784.31 51,418.80
Costo de Ventas
Viaticos(operativos de gestién de viajes) 700.00 1,200.00 1,200.00
Viaticos (clientes concrecién de ventas+ pago de cheques) 560.00 960.00 960.00
Total de C. Variables 1,260.00 i 2,160.00 2,160.00
Dominio de pagina web+Soporte Wix 150.00 150.00 150.00
Pago Mixto iepi 0.00 208.00 0.00
Total c. fijos 150.00 358.00 150.00
Total Costo de Ventas 2,670.00 4,678.00 4,470.00
Utilidad / Pérdida Bruta en Ventas (Ventas - Costo de Ventas) 18,341.67 39,106.31 46,948.80
Gastos
Gastos Admi
CF Sueldos y Salarios Personal Fijo 6,277.60 18,655.60 18,655.60
CF Sueldo pasantes + beneficios 1,035.05 2,020.10 2,020.10
CF Fondos de reserva 0.00 349.86 1,157.87
CF Servicios profesionales 0.00 1,250.00 1,200.00
CF Liquidacién 102.08 300.00 300.00
Gasto Extraordinario
CF Cajachica 0.00 0.00 0.00
CF Gastos de Servicios Basicos
CF Agua 70.00 120.00 120.00
CF Luz 140.00 300.00 300.00
CF Teléfono celular 70.00 120.00 120.00
CF Internet Grupo Tv Cable Mejorado 175.00 300.00 418.80
CF Telefonia Fija Grupo TV Cable 175.00 300.00 342.00
Gastos de Mantenimiento
CF Mantenimiento de Equipos 0.00 180.00 300.00
Gastos de Promocion
CF Promocidn y Difusién 2,520.00 6,000.00 7,598.00
Gastos Municipales
CF Permiso de funcionamiento Bomberos 0.00 40.00 40.00
CF Patente Municipal 0.00 42.00 42.00
CF Tasa Habitacional 0.00 22.00 22.00
CF Impuestosy Contribuciones (declaraciones Sri) 2,941.63 4,800.00 5,400.00
Gastos Otros
CF Alquiler 0.00 1,800.00 3,600.00
CF Limpieza 105.00 240.00 240.00
CF Suministro de oficina 105.00 317.00 207.00
CF Uniformes / Reposicion 70.00 207.00 207.00
CF Gastos Varios 350.00 600.00 1,312.00
Gastos No deducibles
CF Interesesy multas 35.00 60.00 60.00
CF Gastos no deducibles(que no se respalda con factura) 35.00 120.00 120.00
Gastos Financieros
CF Servicios bancarios 35.00 120.00 240.00
Total Gastos 14,241.37 38,263.56 44,022.37
Depreciacion 347.64 595.95 595.95
Utilidad / Operativa (Utilidad Bruta - Gastos) 3,752.66 246.80 2,330.48
15% Participacion de trabajadores 562.90 37.02 349.57
Utilidad antes de Impuestos 3,189.76 209.78 1,980.91
22% Impuesto a la renta 701.75 46.15 435.80
Utilidad Neta 2,488.02 163.63 1,545.11
Rentabilidad de la Empresa 17.86% 0.56% 4.53%

Fuente: Elaboracion propia (2017)
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Activo Corriente

APENDICE 14 BALANCE GENERAL

Balance General
Empresa: Turi
Al 1 de Junio 2017 - Balance Inicial

Pasivo Corriente

Caja - Bancos 2,345.00 Documentos por Pagar
Inventarios Cuentas por Pagar Corto Plazo
Cuentas por Cobrar Préstamo Bancos
Total 2,345.00
Activo Fijo Patrimonio
Terreno Capital Accionista A
Edificio
Vehiculo
Muebles y Equipos de Oficina 955.00
Equipos de Cdmputo 1,700.00
(-) Depreciacion de Activos
Total 2,655.00
Otros Activos
Pagos Anticipados 0.00
Patentes
Derecho de Llave
Constitucidn de la Compaiiia 0.00
Total 0.00
Total Activos 5,000.00 Total Pasivo + Patrimonio

Activo Corriente

Balance General
Empresa: Turi
Al 31 de Diciembre 2019 - Balance Final

Pasivo Corriente

Caja - Bancos 9,265.31 Documentos por Pagar
Inventarios Cuentas por Pagar Corto Plazo
Cuentas por Cobrar Utilidades por Pagar Empleados
Total 9,265.31 Impuestos por Pagar
Activo Fijo Patrimonio
Terreno Capital Accionista A
Edificio Reservas
Vehiculo Utilidad Acumulada
Muebles y Equipos de Oficina 955.00 Perdida acumulada
Equipos de Cémputo 1,700.00 utilidad del ejercicio
(-) Depreciacion de Activos -1,539.54
Total 1,115.46
Otros Activos
Pagos Anticipados 0.00
Patentes
Derecho de Llave
Constitucidn de la Compaiiia 0.00
Total 0.00
Total Activos 10,380.77 Total Pasivo + Patrimonio

Fuente:

5,000.00

5,000.00

5,000.00
7,243.84

-4,009.95
2,146.89

10,380.77

0.00 diferencia

Elaboracion propia (2017)
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