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RESUMEN

El proyecto presentado a continuacion consiste en la elaboracion de un plan de
marketing digital para la Agencia de viajes DyH Viaggio, donde se tiene como objetivo
incrementar el 4% de ventas mediante la incorporacion del Marketing digital. Para
llevar a cabo el desarrollo de la propuesta se ha realizado una breve revision de las
teorias que se han considerado de gran aporte. Se realiz6 una investigacion descriptiva
con disefio de seccidn transversal simple para analizar el comportamiento de compra
de los consumidores de las agencias de viajes en Guayaquil, permitiendo identificar
las preferencias y valoraciones que deben cumplir las plataformas digitales para la

venta de servicios turisticos.

Se confirma la percepcién del Marketing digital como un medio necesario para las
agencias de viajes de hoy que les permite posicionarse de mejor forma. La
investigacion propone establecer diferentes objetivos de comunicacion en Facebook e
Instagram, basandose en la segmentacion donde se establece dos tipos de clientes: Los
Instatravels y analizadores. Ademas, se considera el redisefio funcional del sitio web
con la incorporacién del e-commerce como elemento clave de la propuesta. Se
desarroll6 un andlisis financiero respaldados por los ingresos y egresos de la division,
teniendo como resultado un escenario favorable en TIR, VAN y ROI con una inversion

anual de $17.874.

Palabras claves: marketing, marketing digital, agencias de viajes online, E-

commerce, Redes Sociales, Marketing turistico digital.

XXI



ABSTRACT

The project presented below consists of the development of a digital Marketing plan
for the DyH Viaggio Travel Agency, which aims to increase 4% of sales through the
incorporation of Digital Marketing. To carry out the development of the proposal, a
brief review of the theories that have been considered of great contribution has been
made. A descriptive investigation was carried out with a simple cross-sectional design
to analyze the buying behavior of the consumers of the travel agencies in Guayaquil,
allowing to identify the preferences and valuations that the digital platforms for the

sale of tourist services must meet.

The perception of digital Marketing is confirmed as a necessary means for today's
travel agencies that allows them to position themselves in a better way. The research
proposes to establish different communication objectives on Facebook and Instagram,
based on the segmentation where two types of clients are established: Instatravels and
analyzers. In addition, the functional redesign of the website is considered with the
incorporation of e-commerce as a key element of the proposal. A financial analysis
was developed, backed by the division's revenues and expenses, resulting in a

favorable scenario in TIR, VAN and ROl with an annual investment of $ 17,874.
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INTRODUCCION

Tema

Plan de Marketing Digital para la agencia de viaje DyH Viaggio en la ciudad

de Guayaquil.

Antecedentes del estudio

DyH Viaggio se constituy6é en el afio 2015 como una agencia de viajes
internacional tipo emisora en la ciudad de Guayaquil, la propietaria de la agencia DyH
Viaggio, Rita Castro (2019) indica que la empresa a inicios de las actividades
comerciales su método de promocion publicitaria consistia en el boca a oreja, tacticas

de ventas enfocadas a empresas, y difusion de promociones por volanteo.

En el 2016, la empresa abrié su Fan Page y a la vez su pagina web, para
comunicar sus servicios, paquetes turisticos y promociones, también a partir del

presente 2019 ha incorporado el uso de Whatsapp Marketing.

Estudios previos han sefialado la importancia del marketing digital en las
agencias de viajes, se observa que el uso de paginas web a nivel mundial es necesario
para sus actividades promocionales, un trabajo correspondiente a Cid y Fraiz (2015)
comprueba que el 80% de las agencias de publicidad de la ciudad de Ourense (Espaiia)
dispone de pagina web propia del negocio, por lo que en general las agencias de paises
desarrollados estan bien adaptadas al uso de plataformas digitales como principal

medio de comunicacion para la promocion de sus servicios.

Sin embargo el panorama en Ecuador es distinto, la promocion turistica de las
instituciones privadas no es de gran importancia si esta relacionado a entornos

digitales, Benitez, Marin y Gonzales (2018) aseguran que tan solo el 16% de los



organismos crea una cuenta en redes sociales, de los cuales 77 tienen cuentas en
Facebook y tres empresas emplean Facebook y YouTube. Por tanto, se comprueba que
en Ecuador, el uso de plataformas digitales no es de gran importancia, siendo

Facebook el medio social mas utilizado para la promocion turistica.

Para los autores Dominguez y Araujo el avance en el uso de tecnologias por
parte de los consumidores es mas rapido que el de las empresas pasando de la web
1.0 (consultas de folletos virtuales en internet) en la década de 1990, a la web 2.0
(compra del viaje, comentarios sobre el mismo, subida de fotografias y videos), en

menos de 20 afos. (2012, p. 229).

El turista de hoy esta presente en el entorno 2.0 realizando transacciones para
satisfacer sus necesidades mas importantes, buscando nuevos servicios, atento a lo que
el mercado le puede ofrecer, sin embargo, existen agencias que aln permanecen en el
entorno 1.0 sin evolucionar en los servicios que ofrecen a sus clientes, por tal razén
les resulta dificil mantenerse en una industria tan cambiante y exigente, méas aln las

agencias de viajes ecuatorianas.

Problematica

Para Ecuador, el turismo es una actividad que representa un pilar fundamental
en su desarrollo econémico como lo menciona Diario El Telégrafo (2018) el turismo
representa en la actualidad el 5,9% del Producto Interno Bruto (PIB), cuya actividad
aporta al pais con el 5% de empleos plenos. Segun la tabla de movimientos
internacionales del Ministerio del Turismo, se demostro que existe un 11% del
crecimiento de turismo ecuatoriano en el 2018 con respecto al afio anterior (MINTUR,

2018).



Diversas investigaciones han demostrado el crecimiento del mercado turistico
en las plataformas digitales; un estudio exploratorio Ilamado Marketing a través de
aplicaciones moviles de turismo (M-Tourism) realizado por Saura, Sanchez y
Menéndez concluye que el uso de las aplicaciones para el turismo ha consolidado a la
industria en los Gltimos afios como un sector de explotacion que ofrece elevadas
posibilidades de crecimiento tanto por el historico con que €l cuenta el sector como
por el apoyo que le brinda el desarrollo de las TIC'S y el uso de los dispositivos

moviles.

Segun la Encuesta Nacional de Empleo, desempleo y subempleo realizada por
el Instituto Nacional de Estadisticas y Censo (2017) el uso del celular en Ecuador
aumentd del 90,1% al 90,7% obteniendo un crecimiento del 0.6% con respecto al
2016. El acceso de internet en los hogares urbanos se incrementé en 3,36%, obteniendo

un porcentaje de uso del 46,1% en el afio 2017.

Por lo tanto, se tiene una clara visién que el comportamiento del consumidor
ecuatoriano ha cambiado por su uso a los mdviles, y cada vez generan mas compras
en las distintas categorias de consumo y esto lo demuestra el estudio “Antecedentes y
situacion de e-commerce en Ecuador” desarrollado por la Universidad Espiritu Santo
y liderado por la camara Ecuatoriana de Comercio Electronico. (CECE) obtenido de
una publicacion de Diario EI Comercio, donde resalta al turismo entre la categoria de

mayor consumo de servicios adquiridos por internet (Diario EI Comercio, 2017).

El consumo en Ecuador esta cambiando y su adquisicién de servicios también,

el INEC detalla que el 31 % de los ecuatorianos adquieren diversos



servicios en internet en el cual se encuentra el turismo obteniendo el segundo lugar

en la categoria de consumo (2012).

Tabla 1
Composicién de compras en internet seglin grupos de productos

PORCENTAJE DE COMPRA EN

CATEGORIA

INTERNET
Muebles Y Articulos Para EI Hogar 9%
Recreacién Y Cultura 15%
Bienes Y Servicios Diversos 31%
Prendas De Vestir Y Calzado 33%
Otros 12%

Nota: Tomado de Encuesta Nacional de Ingresos y Gastos de los Hogares Urbanos y Rurales, 2011-
2012.

Como se puede observar en la tabla 1, el uso del internet es una clave que
sustenta la pérdida de cuota mercado para las agencias tradicionales. Una publicacion
de Diario El Telégrafo (2015) indica que antes de viajar cerca del 50% de ecuatorianos

programa todos sus viajes via internet.

No es una sorpresa saber que los consumidores estan cambiando su proceso de
compra desde que inicia el viaje. Para Migéns, Baggio y Costa (2008) las redes sociales
estan revolucionando el modo en que los turistas planean sus viajes permitiendo una
mayor interaccion por medio de opiniones sobre hoteles o atracciones turisticas

locales.

Cruz, Mota, y Perinotto (2012) sefialan que la industria turistica se encuentra
cada vez méas inmersa en las tecnologias de la informacion debido a la necesidad de

agilitar los servicios que ofrecen, reducir los costos y mejorar la atencion.

Por esta razon, para la agencia de viaje DyH Viaggio representa un reto, dado
a que cada vez mas les resulta dificil mantenerse en un mercado tan competitivo, donde
un consumidor estad mas capacitado antes de iniciar sus compras, teniendo libre acceso

a comparar precios, paguetes de viajes, etc.



Actualmente la empresa no tiene una correcta gestion de su sitio web, por lo
tanto, para determinar su problematica se presenta un analisis digital comparativo entre
la empresa y su competencia posicionada en los primeros lugares del buscador Google
mediante trafico organico (SEO): Bmtours (i) Metropolitan Touring (ii) Sol Caribe

Travel Agency (iii).

Para realizar el analisis se tomé los resultados de rendimiento que otorga la
plataforma Similar Web, herramienta encargada en el analisis de sitios web de las

empresas competidoras pertenecientes a su sector por medio de la recopilacion de sus

datos.
Tabla 2
Ranking de las agencias de viaje segun el anélisis de sus dominios
Agencia De Viaje Dyhviaggio BM Tours Metropolitan Sol Caribe
Touring Internacional

Travel Agency

Dominio
(&)
(D)
g E g o
o O o e
(@) (%) c (@]
S 5 = Q
S £ 3 2
e = —
E = I 8
> = S
: 5 8
= £ g
PP [«B] =
g £ £
: :
Ranking Global 26.773.654 5.442 2.901.619 436.585
Ranking En Ecuador 260.522 25.332 17.678 1954
Ranking N/A N/A 59,69 8,107

Por Categoria

Nota: Tomado de: Similar Web elaborado por Liliana Pérez y Elizabeth Ramén, 2019.


http://www/
https://www.bmtours.com.ec/
https://www.bmtours.com.ec/
http://www.metropolitantouring.com/

Se puede observar en la tabla 2 que el sitio web de la empresa tiene un
posicionamiento bajo ubicandolo en el ranking #26.773.654 a nivel mundial, ademas
de que su competencia muestra gran ventaja al estar ubicada en un mejor puesto, por
esta razon la empresa refleja la falta de acciones digitales para tener obtener un buen

ranking en su categoria.

Tabla 3
Nivel de engagement y audiencia de DyH Viaggio con respecto a su competencia
Agencia De Viaje Dyhviaggio Bm tours Metropolitan Sol Caribe
Touring Internacional

Travel Agency

Dominio

=
o)
Q
£ 3 = 3
o = A
=) g =] S
k= 3 IS} S
g 2 5 3
3 = = S
> = o <
= e o (&)
3 = S S
> = 2
% £ %
=
: £
Total de Visitas 5.000 6786 29.037 421.608
Visitas Unicas 5000 5000 5000 58.497
Avg. 0:00:00 0:02:14 00:02:00 0:02:22
Duracion De Visita
Pagina De Visitas 1.00 3.44 1.77 2.29
Ratio De Rebote 49,08% 28,23% 57.45% 65,36%

Nota: Tomado de: Similar Web elaborado por Liliana Pérez y Elizabeth Ramon, 2019.

La tabla 3 revela, que el sitio web de la empresa no esta creciendo por lo que
tiene pocas visitas, ademas el tiempo de permanencia en la pagina no supera los 2
minutos por que el contenido no es relevante, por otra parte el porcentaje 6ptimo para
paginas de e-commerce o tiendas en linea esta entre el 20% a 40%, el indicador
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de rebote de la empresa es alto, mayor al 40%, lo que implica un problema para la

optimizacion de conversiones.

Tabla 4
Canales generadores de trafico al sitio web de las agencias de viajes
Agencia De Viaje Dyhviaggio Bm Metropolitan Sol Caribe
Tours Touring Internacional Travel
Agency
Dominio
O e
@ 3 o
£ £ = <
S 3 £ £
o 2 5 S
8 > 8 [<B]
< S & T
> _ = o
= o °
> = 7]
° % = <
% = = al
P - =
[@] =
ﬁ %
<

Cuota De Trafico
Movil 76,71% 60,75% 46.14% 81,78%
Computadora 23,29% 39,25% 53,86% 18,22%

Canales De Trafico

Directo 100% 19,25% 16.76% 26.16%
Email - 5,83% 4.43% 3.06%
Reenvios Del Sitio - - 3.61% 0.81%
Web

Redes Sociales - - - 1.27%
Bulsqueda Organica - 74,92% 75.20% 62.40%
Bulsqueda Pagada - - - 6.00%
Display - - - 0.30%

Nota: Tomado de: Similar Web elaborado por Liliana Pérez y Elizabeth Ramon, 20109.

Se muestra que el lider en la cuota de trafico por dispositivo movil es Sol Caribe
International Travel Agency seguido de DyHViaggio, mientras que Metropolitan
Touring obtuvo mayor cuota de trafico al sitio por el canal de computadoras. Por otro

lado, se puede observar que la empresa no realiza acciones


http://www.dyhviaggio.com/
http://www.bmtours.com.ec/
http://www.bmtours.com.ec/
http://www.metropolitantouring.com/

en los distintos canales que alimentan el trafico del sitio web, la busqueda es 100%
directa al URL de la barra de navegacion, de modo que el crecimiento sera mas lento

y no sera objetivo.

Justificacion
El presente proyecto plantea disefiar un plan de marketing digital enfocado a
un agente del sector turistico el cual contribuird al desarrollo en distintos ambitos

revelados en ganancia empresarial, social y académica.

La relevancia de este trabajo para la empresa es aprovechar un canal de
comunicacion como los es el medio digital, de costo bajo y gran exposicion a partir de
la implementacion de las estrategias correctas generando atencién de su publico
objetivo y potencial a partir de la captacion de leads con conversiones a clientes, dando

como resultado el incremento de su participacién de mercado y rentabilidad.

A nivel académico, el presente proyecto permite implementar de manera
practica todos los conocimientos adquiridos a lo largo de la formacion universitaria
ademéas de contribuir como guia de informacion y datos secundarios para la
elaboracion de futuros trabajos enfocados a la implementacion de planes de mercadeo

digital dirigidos a empresas del sector turistico.

Socialmente, el plan colabora en mejorar la comunicacién de todos los actores
que compone su cadena de valor (Clientes, proveedores, empresa) ademas del publico
nacional y extranjero interesado en iniciar una relacion comercial, creando asi una

experiencia de compra mas agradable en todos sus niveles de servicio.



Objetivos

Objetivo General

Desarrollar un plan de marketing digital para la agencia de viaje DyH

Viaggio en la ciudad de Guayaquil.

Objetivo Especifico

o Identificar los principales referentes tedricos para la elaboracion de planes de
mercadeo digital en el sector turistico.

e Realizar un diagndstico de la situacion actual del mercado turistico y su
crecimiento en el entorno digital, ademas de la compaiiia.

e Desarrollar un estudio de mercado para conocer la importancia de los medios
digitales y como influira en la rentabilidad de la compafiia.

e Proponer un plan de marketing digital para incrementar las ventas y
posicionamiento de la agencia de viajes.

e Medir la factibilidad del proyecto mediante KPI'S a partir de la

implementacidn del plan como propuesta econdémica para laempresa.

Resultados esperados

Sustentar el crecimiento de los distintos &mbitos de la empresa mediante las
acciones afiadidas en cada uno de los capitulos del presente trabajo de titulacién, para
esto primero se debe analizar el comportamiento de la situacion actual del mercado

turistico digital y como influye en la empresa.

Alcanzar una comprension de los factores mas importantes de los medios

digitales mediante el levantamiento de informacion primaria y secundaria para



detectar las preferencias y necesidades e intereses de los clientes actuales y potenciales

de quienes busquen la experiencia de viajar.

Lograr mediante el disefio del plan de Marketing digital la generacion de leads
que permitird obtener nuevos clientes para la empresa; el desarrollo de contenidos y
los temas que generen interés son esenciales y se debe aprovechar usar los distintos
recursos gque brindan las plataformas digitales para optimizarlo; ademas, de integrar

servicios de pago y organicos a nivel nacional.

Finalmente, luego de comprobarla factibilidad del proyecto, se debe establecer
las figuras responsables que se necesitaran para llevar a cabo la propuesta, y las

acciones que jugaran un papel importante en el plan.

Alcance del proyecto

El presente plan de marketing digital se ejecutara en el transcurso del afio 2019
en la ciudad de Guayaquil. Por estas razones el proyecto estara enfocado a dar una
solucion a la problemética desde la rama profesional del marketing digital,
complementandose con las acciones de marketing tradicional que actualmente la

empresa aplica.

10



CAPITULO 1.

Marco Contextual

11



1.1 Marco Tedrico

Segmentacion

Sarabia y Munuera (1994) definen a la segmentacion de mercado como “Una
estrategia de Marketing” que por el proceso de investigacion comercial y proceso de
direccion analiza las variables y su importancia para encontrar los sujetos (individuos
0 empresas) agrupandolos por caracteristicas similares, dirigiendo programas
especificos de marketing a fin de optimizar la asignacion de recursos y la politica

comercial de la empresa.

A su vez los autores identificaron 6 dimensiones o enfoques dados al concepto
de segmentacion, estas dimensiones fundamentales son: la estrategia, la division del

mercado, la de comportamiento, la instrumental, la del proceso y la direccion.

Frank, Massy y Wind (1972) propusieron una nueva forma de segmentar los
mercados, mediante la clasificacion de variables o criterios en funcion a las
caracteristicas de los clientes de manera general segin su proceso de compra o
independientes al proceso de compra. Santesmases (1992, p.176) plantea las
principales variables utilizadas para el estudio de segmentar mercados segun la forma

que aparece a continuacion en la tabla 5.
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Tabla 5
Clasificacion de los criterios de segmentacion de mercados

Clasificacion de los criterios de segmentacion

Generales Especificos
v Demograficos, sexo, v" Estructura de consumo
Objetivos edad. (grande, mediano,
etc.).
v Socioeconémicos: v Uso del producto.
Renta, v Fidelidad/ Lealtad a la
v Ocupacion, nivel de marca/ empresa.
estudios, etc. v Tipo de compra:
v Geograficos: Region, primera o repeticion
habitad, etc. v" Situacion de compra.
v Lugar de compra.
v Ventaja/ Beneficio
Subjetivos v" Personalidad buscado.
(liderazgo, autoridad, v Actitudes
autonomia). v' Percepciones
v' Estilos de vida (centros v" Preferencias

de interés, opiniones,
etc.).

Nota: Clasificacion de los criterios de segmentacion por Santesmases (1992, p.176)

Estrategias de segmentacion

Una vez que la empresa defina su mercado meta, al que dirigiran todos sus
esfuerzos concentrados a la comercializacion de servicios, es necesario establecer las

estrategias que llevaran las acciones a los consumidores potenciales de cada mercado.

Stanton, Etzel y Walker (2004)en su libro "Fundamentos de Marketing™, dan a
conocer tres formas especificas de orientar las estrategias de mercadeo para alcanzar
con éxito el mercado meta: (i) Mercadeo Indiferenciado; (ii) Mercadeo Diferenciado

y (iii) Mercadeo Concentrado.
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e Mercadeo Indiferenciado: El fundamento es ofrecer solamente un producto e
intentar alcanzar los compradores con solo un programa de mercadeo, por lo
que algunos autores la denominan estrategia de “congregacion del mercado” o
“estrategia de mercado de masas”. La tactica consiste en: (i) ofrecer un solo
producto o servicio al mercado total, (ii) disefiar una Unica estructura de precios
y sistema de distribucion y (iii) emplear un Unico programa de promocion
destinado a todo el mercado.

e Mercadeo Diferenciado: Su fin es ofrecer programas de mercadeo diferentes
para cada segmento, por lo que también se le denomina “estrategia de
segmentos multiples”. Consiste en identificar el mercado meta por dos o mas
grupos de clientes potenciales y generar una mezcla de mercadeo para llegar a
un segmento; por ello, por lo tanto, laempresa elabora una version de producto
para cada segmento, con precios diferenciados y sistemas de distribucion y
estrategias de promocion adaptadas para cada segmento.

e Mercadeo Concentrado: También se lo conoce como “estrategia de
concentracion”, concentra todos los esfuerzos en los segmentos mas rentables
del mercado, de esta forma la empresa u organizacion busca insertar sus
productos o servicios, siendo el segmento elegido como su mercado meta, es
aplicada mayormente por las pequefias empresas que tienen recursos limitados

y se concentran con un solo producto.

Macro segmentacion

Es el método de dividir los mercados en segmentos con bases de caracteristicas
generales, como la ubicacion geogréfica, el tipo y el tamafio del consumidor y el tipo

de uso, consta de las siguientes variables:
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v Ubicacion geografica: La demanda de los productos o servicios se
dan entorno de un lugar a otro.

v Tipo de cliente: Permite ajustar los esfuerzos de marketing a las
necesidades especificas segun el cliente.

v' Tamafio del cliente: Se compone segln el volumen de compra
(fuerte, moderado, ligero) que realice a laempresa, también gira
alrededor del tamafio de compaiiia al que adquiere el producto o
servicio.

v Uso del producto: Esto influye en la cantidad de compra de los
clientes, segun la utilizacion, frecuencia o uso del producto o servicio

que adquieren.

Micro segmentacion

Suarez (2003) define a la micro segmentacion como un método para analizar
las necesidades en el interior de los mercados identificados en la etapa de analisis de
la macro segmentacion, en este caso los consumidores o clientes. Lambin, Gallucci y
Sicurello definen a la microsegmentacion como: “El objetivo de la microsegmentacion
consiste en analizar la diversidad de las necesidades de los clientes en forma méas
detallada dentro de cada uno de los mercados producto (0 macro segmentacion)
identificados en la etapa del analisis de macro segmentacion” (2007, p.159). Para

realizar la micro segmentacion se deben considerar los siguientes criterios:

15



Tabla 6
Criterios de microsegmentacion

Criterios Descripcion
Criterios geograficos Region: Costa/ Sierra/ Oriente/ Galapagos
Ciudad: De acuerdo a ubicacion del mercado
objetivo.

Densidad: Urbana y/o rural

Criterios demograficos Edad: De acuerdo al poder de compra
Género: Masculino y femenino
Ciclo de vida familiar: Solteros y/o casados con o
sin hijos.
Ingresos:
Ocupacioén: empleados publicos., privados,
trabajadores independientes auténomos,
estudiantes
Educacion: Primaria, secundaria, superior,
tecnoldgico.

Criterios psicograficos Clase social: Baja, media, alta.
Estilo de vida: Saludable, sedentario, etc.
Personalidad: curiosos, innovadores, etc.

Criterios conductuales Frecuencia de uso: Baja, media, alta.
Beneficios: Tangibles e intangibles.

Nota: Criterios de micro segmentacion, Philip Kotler, Direccion de Marketing, La edicion
del Milenio (1992, p.262)

Posicionamiento

Trout & Ries considerado como un importante referente del Marketing
moderno, observando la sobresaturacién de informacion en el cual se encontraba
inmersa la sociedad y la necesidad de las marcas de ganar la valiosa atencion de sus
clientes potenciales; desarrolld el concepto de posicionamiento puntualizandolo como:
“El proceso de penetracion de una marca en la mente del cliente potencial con respecto
a una categoria” (2002, p. 8). El expresaba que la perspectiva primordial del
posicionamiento, no es introducir algo nuevo o distinto, sino manejar lo que ya esta en
la mente del consumidor; es decir "restablecer las conexiones existentes” (Ries &

Trout, 2002, p.8).
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Bajo la perspectiva de Kotler y Armstrong (2012) posicionamiento es “la forma
en que los consumidores definen los productos con base en sus atributos importantes;
el lugar que ocupa el producto en la mente de los consumidores, en relacién con los
productos de la competencia” (p.207). Las estrategias creadas por Kotler y Armstrong
(2007) para el posicionamiento de una marca se centran en las siguientes variables: (i)
atributo, (ii) beneficio, (iii) calidad o precio, (iv) competidor,

(v) uso o aplicacién y (vi) categoria de producto.

El experto en marketing estratégico Roberto Espinoza en su articulo
Posicionamiento de marca (2014), expone los errores frecuentes al aplicar las
estrategias de posicionamiento tales como: el (i) sub posicionamiento cuando el
beneficio o es comunicado claramente, (ii) el sobre posicionamiento en el caso que la
marca ha delimitado estrechamente el mercado, (iii) posicionamiento confuso causado
con la contradiccion de los benéficos presentados, (iv) posicionamiento irrelevante
producido por el poco interés del mercado en el beneficio a resaltar y por Gltimo (v)
posicionamiento dudoso originado por la falta de credibilidad que tiene la empresa en

cumplir con lo promocionado.

Comportamiento de compra

Philip Kotler, autor del libro Direccién del Marketing (2001) identifica cinco
etapas en el proceso de decision de compra empezando desde el momento que surge
el deseo o la necesidad de un bien o servicio dada por estimulos internos identificadas
y jerarquizadas en la pirdmide de Maslow y externos inducidos por la publicidad. En
la segunda etapa Porter el cliente realiza la busqueda informacion para después entrar
a la fase de descarte de opciones de acuerdo a las percepciones de marca, poder

adquisitivo y la intervencion de influenciadores en el proceso de compra.
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Figura 1. Etapas de la decision de compra. Tomado de: Direccion de Marketing, Kotler, 2001.

La cuarta etapa, Kotler, Keller, Koshy Y Jha (2009), la consideran decisora ya
que en esta instancia el cliente ain puede desistir de la compra a causa de la opinion

negativa de un influenciador o situaciones imprevista que afecte el poder adquisitivo.

Branding

Segun la definicion de Kotler (2014), Branding es un ejercicio de comunicacion
para definir lo que es la empresa, pues cada compafiia quiere estar en la mente de sus
consumidores, para ello requiere de un proceso de construccion de una marca con
recursos estratégicos y creativos para que el cliente se identifique con la marca y asi

asegurar el posicionamiento.
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Por otro lado Rubén Gonzélez (2015) lo define como: “La disciplina encargada
de lacreacion y gestion de marcas”, mientras que la Asociacion Espafiola de Empresas
de Branding (2019) define al Branding como: “La gestion inteligente, estratégica y
creativa de todos aquellos elementos diferenciadores de la identidad de una marca
(tangibles o intangibles) y que contribuyen a la construccion de una promesa y de una

experiencia de marca distintiva, relevante, completa y sostenible en el tiempo”.

Mediante el desarrollo de Branding, Kotler (2006) indica que la empresa logra
facilitar su posicionamiento de marca mejorando la comunicacién entre el cliente y la
empresa, porque el proceso se basa en la creacién de la identidad de marca conformada

por la personalidad y sus valores.

Marketing Mix 7ps
Segun Kotler y Armstrong en su libro “Fundamentos de Marketing”, la mezcla de
mercadotecnia se define como “el conjunto de herramientas tacticas controlables de
mercadotecnia que la empresa combina para producir una respuesta deseada en el

mercado meta (2004).

Roberto Espinoza (2014), indica que el marketing mix es uno de los elementos
clasicos del marketing, el cual se utiliza para realizar andlisis y elaboracion de
estrategias a sus cuatro componentes basicos: producto, precio, distribucion y
comunicacion (Espinoza, 2014). Sin embargo las cuatros variables expuestas
anteriormente surgieron en base a la industria manufacturera, por lo tanto, en el sector

de servicios el marketing mix engloba 7p’s.
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Producto Precio Plaza Promocién

Procesos Personas Prueba

Figura 2. Diagrama de Marketing Mix. Tomado de: Modelo de 7P"s de Bernard Booms
Mary Bitner, 1981.

Los procesos de la empresa son considerados en el modelo de las 7 P's de
Booms & Bitner (1981), ya gque junto con la variable personas incurren en el servicio
entregado al cliente y este debe ser estandarizado con calidad, sin pasos innecesarios
que no aporten valor al cliente. Por otra parte, la variable prueba o evidencia es un
apoyo necesario a considerar ya que los servicios son bienes intangibles y la entrega
de algln tipo de evidencia fisica, en forma de fotografias, testimonios o estadisticas

respaldan la calidad y credibilidad de la empresa.

1.2 Marco Referencial

Para obtener una vision mas clara y panordmica en relacion del impacto que
tendréa el presente proyecto, se establecié un andlisis de las diferentes propuestas con
enfoque digital realizadas para organismos pertenecientes al sector turistico, en el cual
se pudo detectar las variables mas importantes que influyen en el sector, ademas de

obtener una referencia de la investigacion a emplear.

El estudio de la factibilidad para la implementacidn de estrategias de marketing
digital en la agencia de viajes Travelsur S.A realizado por Diaz, Veliz & Leonela

(2018) tiene como objetivo implementar un plan de marketing digital para
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incrementar las ventas y posicionamiento de la empresa, determinando su factibilidad
a partir de una investigacion de caracter cuantitativo desarrollado por encuestas via

online de manera aleatoria.

A partir de los resultados obtenidos el proyecto propone un modelo de negocio
Business to Consumer (B2C) por medio de transacciones directas en su web, se toma
en consideracion la contratacion de un Community Manager freelancer, el redisefio
del sitio web y la implementacion de estrategias en redes sociales para generar trafico

online.

Tintin & Jessenia (2017) realizaron un Plan de marketing para el
posicionamiento web de la agencia de viajes Primium Travel S.A. del canton Ambato,
provincia de Tungurahua, Ecuador y concluyen que para las agencias de viajes es
importante la implementacion de un plan de marketing digital, porque es un medio en
auge que les permitira posicionarse en el mercado, incrementando sus ventas en un

tiempo determinado.

Para el desarrollo de la investigacion se utiliz6 una metodologia mixta
cualitativa — cuantitativa, y el plan giré en torno a la implementacion de las siguientes
estrategias: Google adwords, e-mailing, mensajeria instantanea (Jivochat), generador
de codigo QR vy redes sociales. La propuesta establece un presupuesto estimado de

$790 de acuerdo a lo detallado en la presente investigacion.

De acuerdo con Miranda Aguilar, V. J.& Valencia Herrera, A. (2018) en su
tesis titulada: La supervivencia de las agencias de viaje y turismo: gestion del
marketing digital como estrategia para la atraccion de clientes turistas, mediante su

disefio de investigacion mixto empleado a viajeros nacionales de Peru, identificaron
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15 factores criticos de éxito categorizados por el método AIDA que permitiran a las

agencias desarrollarse de manera mas efectiva en el mundo digital.

Los siguientes factores corresponden a cada etapa del método AIDA: ofertas y
descuentos, recomendacion de otros clientes, publicidad, atencion personalizada,
prestigio, gestion eficiente de quejas, amabilidad y cortesia, rapidez del servicio,
variedad de productos y paquetes, credibilidad del servicio, relacion calidad- precio,

diversidad de tarifario.

En otra propuesta, Ramirez Lozano, M.J (2018) en su tesis: El Marketing viral
y su incidencia en la fidelizacion del cliente de la agencia de viajes y turismo Tingo
Maria Nunash Tours Eirl, reconocen que el marketing viral influye en la fidelizacion
de los clientes de la empresa, a través de su investigacion con metodologia mixta, con
nivel descriptivo, disefio no experimental y recoleccion de informacion transversal

identificaron la falta de capacitacion del personal con respecto a temas digitales.

La agencia da a conocer sus servicios mediante el marketing viral y lo cuenta
como medio, donde Facebook con el 59% es el generador de mas clientes, mientras
que su sitio web apenas llega al 41%, a partir de esto proponen un asesoramiento
intensivo desde gerencia y también contar con personal con conocimientos y

experiencia en social media.

1.3 Marco Conceptual

Marketing Digital

Con la evolucion del internet nace una nueva forma de comunicacion entre las
marcas y sus compradores; para Antoni Serra (2016) el Marketing debe buscar el

conocimiento profundo de los clientes para satisfacer sus necesidades y asi alcanzar
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beneficios econdémicos para la empresa. Por otro lado, la Asociacion Americana de
Marketing (AMA, 2013), enfoca esta disciplina en entregar propuestas de valor para

los consumidores, clientes, socios y la sociedad en general.

Debido a la consolidacion y relevancia de las plataformas digitales surge la
necesidad de que el marketing también se desarrolle en la via online para el
entendimiento de las necesidades de cada uno de actores que involucra la actividad
empresarial; de tal manera nace el marketing digital permitiendo obtener
retroalimentacion inmediata y directa para la satisfaccion de los requerimientos del

mercado.

Con la creacion de contenido y la exposicién en medios digitales se promueve
la expansion de la marca con un considerable alcance, para Restrepo (Jimenez, 2016)
la comunicacion debe ser directa e individualizada con el fin de conocer los
requerimientos del cliente. En el presente, el marketing directo es imprescindible para
construir y mantener relaciones que permitan obtener rentabilidad a largo plazo, segun

Kotler (Marketing del turismo, 2010).

Christian M. Diani CEO de la consultora digital WEBDOOR citando al
desarrollador certificado de Microsoft, fundador de Reliablesoft.net y autor de Traffic
Boost your web site, Alex Chris, describe el marketing digital como “La construccion
de conciencia y promocion de una marca usando todos los canales digitales
disponibles: Web, SEM (que incluye el SEO vy el sistema de publicidad de pago por
click), smartphones, mercados moviles (Google Play, Apple Store), marketing por

email, banners publicitarios online y social media” (Diani, 2016)

Facebook (2019) presenta en su sitio web, la guia para principiantes en donde

se encuentran los importantes términos utilizados en el marketing digital.
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Remarketing o retargeting

Es la actividad de marketing que permite a las marcas direccionar su mensaje

a personas que visitaron un sitio web relacionado al producto ofertado por la empresa.

Clics: Cantidad de clics que recibe la publicidad de las personas que los vieron.

Porcentaje de clics 0 CTR: NUmero de clics obtenido por la publicidad

dividida por el nimero de impresiones.

Impresiones: Cada plataforma mide de forma diferente las impresiones. En
Facebook, las impresiones son el nimero de veces que la publicidad aparece

en la pantalla de un usuario por primera vez.
Alcance: Numero de personas a las que se le mostro la publicidad.
Frecuencia: Promedio de veces que se la publicidad a la misma persona.

CPM (costo por mil impresiones): Costo promedio que se paga por tener mil

impresiones en un anuncio.

CPC (costo por clic): Costo promedio que se paga cada vez que alguien hace
clic en un anuncio. Se calcula dividiendo la cantidad de dinero que se invirtio

en un anuncio por el nimero de clics que recibid.

Conversiones: Actividades que realizan los clientes, como hacer una compra

o0 agregar un articulo al carrito de un sitio web.
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Atribucién: La atribucion analiza las diferentes acciones de marketing y le
otorga a cada una el mérito que le corresponde en funcion de lo que contribuyo

a que la persona realizara la compra.

Marketing Turistico

El marketing nace con un enfoque al mercado de consumo masivo. Sin
embargo, la disciplina evoluciona y su aplicacion se expande a otros sectores
econdmicos como el turismo, de acuerdo con el autor Kotler (Marketing del turismo,
2010) el marketing turistico lo define como: "Es un proceso social y de gestion a través
del cual los distintos grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean, creando,

ofreciendo e intercambiando productos con valor para otros”.

En cuanto en el sector del turismo, para Witt y Mouthino (2018), el marketing
es el proceso en donde las empresas turisticas seleccionan su mercado objetivo a nivel
local, regional, nacional e internacional y se comunican con él; para descubrir sus
necesidades, deseos y motivaciones, y para crear productos turisticos; obteniéndola

satisfaccion del cliente y la rentabilidad de las organizaciones.

Aplicacion del Método AIDA al Marketing digital

AIDA es un método que trabaja directamente en el proceso comercial y
publicitario, y su objetivo es el cierre de una venta directa, este concepto se compone
de: Atencion, interés, deseo, y accidn, con estas etapas se llegara al objetivo del cierre

de una venta (Elias St.EImo Lewis, 1898).

En términos de enfoque online, en base las diferentes etapas que tiene el
concepto, se establece una relacion con el Marketing digital como medio de embudo

para la conversion efectiva de un cliente potencial online a un cliente offline. En la
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tabla precedente se comunica las diferentes pautas o directrices que debe seguir una

estrategia digital aplicando las etapas de la metodologia AIDA.

Tabla 7

Método AIDA aplicado en Marketing Digital

ATENCION

Definir el mensaje a comunicar, la forma en que se
informara los productos o servicios, el alcance y a su vez

definir las plataformas que se utilizaran para su difusién.

INTERES

DESEO

ACCION

La estrategia inboud marketing para captar el interés, la
estrategia de contenidos, y los distintos formatos que se
usarg, valoraciones del cliente, referencias, cantidad de
fans y seguidores transmite confianza.

Generar deseo de nuestro potencial cliente y buscar las
formas de interaccién, chat en linea, mensajeria
programada.

Definir los canales que llevara la estrategia (Redes
sociales, sitios web, landing pages) y sus CTA’s 0

llamados a la accién.

Nota: Adaptado de: Vidal Pro Corporation elaborado por Liliana Pérez y Elizabeth Ramén,

2019.

Modelo Turistico Digital

Segun el autor Antonio Ldépez (América Economia, 2017) expone las

principales demandas de la evolucion del turista y lo nombra turista digital. En donde

la informacién que el viajero requiere y entrega debe fluir de forma inmediata, asi

mismo solicita personalizacion en su servicio. La era digital permite a las empresas

innovar o potencializar su oferta y para ello tiene al alcance tecnologias para

desarrollar experiencias mas intensas a sus clientes.

En el estudio "La transformacion digital en el sector turismo” (2015) realizado

por la fundacion Orange dedicada al estudio del avance de las industrias a nivel

mundial, establece cuatro ejes para la categorizacion de tecnologias que las
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empresas turisticas deben considerar para la evolucion digital tales como: "Cloud

computing” o nube, dispositivos maviles, redes sociales y la interconexion digital.

La interconexion digital o también conocido como internet de las Cosas se
refiere a la conexion dada entre el internet y los dispositivos (2016), en el sector del
turismo su aplicacion aun es baja y busca integrar las herramientas que proporcionen

informacidn para un mayor conocimiento del cliente para crear mejores experiencias.

Segun Diario Expreso (2019) con respecto al proceso de compra que realiza el
turista digital en la actualidad, Google Adwords describe el comportamiento en cinco
etapas, desde que imagina el viaje en su mente hasta cuando comparte su experiencia
con el mundo alimentando este ciclo con aquella Gltima fase generando un nuevo
turista digital. Por otro lado, al identificar el proceso permite a la industria turistica
crear estrategias eficaces para intervenir en cada una de las etapas de la siguiente

figura.

Suefia

Comparte Planifica

Disfruta Reserva

Figura 3. Proceso de compra del turista digital. Adaptado de Diario EI Expreso, 2019
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La concepcion de la idea del viaje Google Adwords la denomina la fase de
sofiar y es en donde el futuro turista puede ser orientado, en el siguiente paso planifica
el viaje y para ello examinara informacion en internet. Después reserva y compra en
medios online antes de comenzar a vivir las experiencias que compartird en redes
sociales mediante contenido visual que genere con las fotos y videos del viaje que

inspirara a otras personas a sofiar.

Los consumidores- prosumidores

Junto con la evolucion del marketing se dan también cambios en el
comportamiento de los consumidores, para Philip Kotler (2009) en los inicios del
marketing el consumidor simplemente es una persona que tiene una necesidad y por
medio de un servicio o producto la satisface. Por otro lado, en la Real Academia
Espafiola (2019) define al consumidor como el individuo que compra productos de

consumao.

En el medio digital las personas ya no solo consumen informacion
proporcionada por las marcas, si no también se involucran en la produccién y son
Ilamados prosumidores, incluso en el articulo Prosumidores y Emirecs: Analisis de dos
teorias enfrentadas (Roberto, 2017) destacan su participacion en el proceso
econdémico, ya que un comentario negativo que realice una persona en una cuenta de
redes sociales puede hacer desistir de que realicen la adquisicion del bien o servicio y

viceversa.

Segun el articulo de revista "Los menores como Usuarios creadores en la era
digital: del prosumer al creador colaborativo™ (P Herrero- Diz, 2016) define las
principales caracteristicas de los prosumers como individuos que en gran medida estan

involucrados con la tecnologia, toman decisiones después de haber investigado
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mucho y son facilmente adaptables al cambio. La innovacion y la conectividad son
factores importantes en su vida y finalmente tienen deseos de aprender y ensefiar toda

lo que encuentran en internet.

En el articulo Webs televisivas y sus usuarios (Guerrero, 2014) en donde se
estudia la interaccion de los fans de las series de television Aguila Roja y Juegos de
Tronos realizado en Espafia surge cuatro modelos de participacion de prosumidores:
(i) modelo observatorio; (ii) discursivo; (iii) creativo; (iv) ladico; en donde el modelo

ludico es una unificacion de los tres primeros modelos.

En el modelo observatorio el prosumer es considerado como tal ya que al entrar
al sitio web o a darle un like a una publicacidn ya esta generando una reaccién que se
refleja en nUmeros, aunque no genere un comentario que influya en la decisién de otra
persona. En el modelo discursivo el usuario participa en los foros o espacios destinados
a recibir comentarios; sin embargo, en el modelo creativo también llamado divulgativo
el usuario ya desarrolla contenido con mayor aporte porque facilita la comprension y

la divulgacion del contenido original.

Tipos de cibernautas segun su perfil

El avance tecnoldgico ha sido el motor principal de nuevas formas de
comunicacion y las personas transmiten nuevos mensajes en su comportamiento para
anunciarse, un cibernauta es el conjunto de comportamientos que han surgido del
internet desde y para sus usuarios, se trata de un mundo en permanente interaccion,
con el desarrollo tecnologico los usuarios tienen otras formas de expresarse (Lopez

Yepes, J.ed., 2004).
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De acuerdo al estudio Digital Life realizado por TNS, buscaron comprender
los principales indicadores emocionales en 72 mil consumidores en 60 paises y los
clasifico en seis diferentes tipos:

Networkers: Conjunto de internautas que hacen del internet una herramienta
para comenzar nuevas conversaciones con diferentes personas, ademas de hacer
negocios, citas, o relaciones.

FunGctionals: Estas personas usan el internet para hacer compras y satisfacer
la necesidad de auto educarse o actividades que fomente su faceta profesional.

Influencers: Personas que comparten sus opiniones con respecto a un
determinado bien o servicio, ademas de exponer su vida diaria en internet, debido a su
estilo de vida o actividades segun sea de interés para su publico objetivo tendran un
mayor grado de influencia.

Knowledge seekers: Hacen del internet como su fuente de conocimiento, lo
usan principalmente para auto educarse e informarse sobre noticias, no suelen estar

muy interesados en las redes sociales.

Communicators: El internet es su espacio de expresion, es su plataforma que
les permite difundir sus pensamientos, creencias, puntos de vista y opiniones, suelen

expresarse en blogs, chat, emails.

Aspires: Es la persona nueva en internet, ademas su frecuencia de acceso es

baja.
Las nuevas formas de medicion
En marketing, toda actividad debe ser medida, el ROMI o retorno de la

inversion en mercadotecnias la herramienta que permite medir los resultados de la
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inversion en el marketing digital. Entre sus variables estd: (a): incremento en la
facturacion atribuible a una campafa; (b): aumento en los costos de ventas; (c):

inversion en mercadotecnia. (Francisco Marco Serrano, 2012, p.5).

Formula: X=(A-B-C) +C.

En el articulo” Estimacion de las relaciones entre la inversion en medios
digitales y las variables financieras de la empresa: una aproximacion para Colombia”
(Novoa & Mauricio Sabogal, 2016) publicada en la revista cientifica EAN se presenta
la regresion de rentabilidad para valorar la ejecucion de la inversion realizada en
estrategia digital sobre el desempefio empresarial mediante la formula ende " R
representa el indicador de rentabilidad -margen operativo, margen neto, ROA y ROE-

e IMD muestra el porcentaje de inversion en medios digitales™.

En las redes sociales se obtiene estadisticas méas sencillas como el alcance, que
es la cantidad de personas Unicas que han observado una publicacion y este puede ser
organico y pagado, esta métrica nos proporciona el nivel de exposicion que ha tenido
el contenido, al igual que el porcentaje de rebote que significa que el visitante no ha

interactuado de ninguna forma con el contenido.
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CAPITULO 2.

Analisis situacional
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2.1 Andlisis del micro entorno

Historia de la empresa

La agencia de viajes DyH Viaggio es una empresa familiar que nacié a partir
de la experiencia de sus fundadores, en temas relacionados a tramites y documentos
para viajes al exterior. En el afio 2011 la empresa obtenias sus primeros clientes gracias
a la promocién boca a oreja, y referencias, ademas las asesorias personalizadas eran
su principal fuerte, sin embargo, se constituyé de manera formal en el afio 2015;
aperturando su primera oficina en las calles de Tungurahua 613 y Vélez (Centro de

Guayaquil).

La ventaja geografica de estar ubicada cerca del Consulado General de los
EE.UU le permitié rapidamente incrementar su trafico de clientes, sin embargo al
mismo tiempo la competencia directa del sector aumentaba a gran escala, ofertando

promociones similares y entrando a una guerra de precios.

Entre sus servicios mas demandados se encuentran: Tramites por nacionalidad,
reagrupacion familiar comunitaria, Turismo (Schengen) y visado para estudiantes, este
ualtimo conforma el principal diferenciador al ser un servicio no ofrecido por la
competencia del sector. Actualmente la empresa cuenta con una sucursal en Los Rios
201 y Alejo Lazcano, asimismo pretenden a futuro expandir méas oficinas en otras

provincias.

Filosofia empresarial

Mision
Ofrecer un servicio de calidad y personalizado a todos nuestros clientes,

ademas de satisfacer sus necesidades con eficiencia y honestidad siendo una empresa
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que comprende a su mercado desarrollando el mejoramiento continuo en todos sus

procesos.

Vision

Posicionar a DyH Viaggio como una de las agencias de viajes mas reconocidas
del sector Turistico nacional y extranjero, por su servicio de alta calidad, confianza y
seguridad ofrecida a todos sus clientes; el asesoramiento adecuado para sus
necesidades y la generacion de propuestas diferenciadoras logrando un crecimiento

entorno a las tendencias que el mercado requiere.

Objetivos

Objetivo General

Comercializar los servicios turisticos y brindar una asesoria de calidad para
satisfacer las necesidades de los clientes con el objetivo de tener un crecimiento

continuo en ventas logrando su fidelizacion.

Obijetivo especifico

Priorizando la capacitacion continua del talento humano nos garantizard un
crecimiento como empresa, ademas de prestar una atencion méas personalizada y
efectiva a todos nuestros clientes, logrando asi un alto posicionamiento y mayores

ventas cerradas de todos nuestros servicios.

Valores

Sin valores, la empresa no existe, por lo tanto, se tiene como prioridad brindar
el mejor trato a todos los clientes, entorno a los valores de: honestidad, respeto,
transparencia, y responsabilidad, ademas del crecimiento profesional- experiencial y

el trabajo en equipo.
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Organigrama y funciones

Presidencia

Direccion General y| |

Legal
1 1 1
Direccion Jefe de -
Comercial promotores Contabilidad
| | | |
| | | | | | | | | | | | | |
Agente Agente Agente Secretaria Promotor de| |Promotor de] |Promotor de
counter 1 counter 2 counter 3 venta 1 venta 2 venta 3
. J |_ Promotor de
Mensajero venta 4

Figura 4. Organigrama nominal de la Agencia de Viajes DyH Viaggio, 2019

Presidencia

e Dirigir a laempresa en todas sus actividades comerciales.

e Tomar decisiones de acuerdo a los informes presentados por cada direccion.

e Organizar al personal, seleccionar prospectos y capacitacion en lasdiversas

areas.

e Analizar los problemas de la empresa y dar soluciones que seran trabajadas

en conjunto con cada direccion.

e Brindar asesorias personalizadas sobre los tramites de visas, reagrupacion

familiar y demas servicios donde se necesite un agente especializado en el

tema.
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Direccion General y Legal

Controlar el adecuado manejo de los recursos fisicos, econémicos y humanos

de la compafiia.

Detectar las oportunidades de negocio para el desarrollo de alianzas

estratégicas con proveedores y clientes.

Fijar los pardmetros generales para la elaboracion de los presupuestos y

planes de negocios.

Representante legal de la empresa ante autoridades, proveedores, clientes y

otros organismos internos y externos.

Establecer el presupuesto anual para el &rea comercial y promotora.

Presentar a la presidencia los estados financieros de la compafiia para su
aprobacion.

Brindar asesorias personalizadas sobre los tramites de visas, reagrupacion
familiar y demas servicios donde se necesite un agente especializado en el

tema.

Direccion Comercial

Disefiar estrategias de ventas para captacion de nuevos clientes.
Definir el presupuesto anual de ventas.

Realizar el pago de roles a agentes counter y personal de servicio.
Controlar a los agentes counter en los diferentes servicios establecidos.
Monitorear las ventas.

Mantener el sitio web y redes sociales de la empresa actualizado de nuevas

promociones.
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Agente counter

Realizar ventas directas de los diversos paquetes de viajes que oferta la
empresa.

Manejar la reservacion de servicios necesarios, cotizacion y expedicion de
boletos.

Informar al cliente sobre nuevas promociones de la empresa.

Entregar al cliente toda la informacion necesaria con respecto a los requisitos
de viajes, especialmente en viajes internacionales.

Evaluar y verificar el cumplimiento de todas las actividades del viaje,

solicitadas previamente por el cliente.

Jefe de promotores

Control de las actividades de promotores de ventas.

Asignar funciones y responsabilidades al personal de promocién de en

ventas.

Establecer estrategias necesarias para ser implementadas en la promocién por

promotores de ventas.

Promotores

Promocionar y ofertar a los clientes del sector los diversos servicios que

ofrece la empresa junto a su factor diferenciador.

Atraer a los clientes potenciales, entregar informacion por volanteo.

Contabilidad

Determinar y cumplir las obligaciones fiscales.

Preparar los estados financieros y balances comerciales de la empresa.
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e Administrar todos los cheques entrantes y efectivo correspondiente a pagos de
proveedores y servicio personal.
e Aprovechar de manera eficiente los recursos financieros que sean de

contribucion para la actividad comercial de la empresa.

Cartera de servicios

La empresa brinda servicios especializados en orientar y asesorar al cliente en
aspectos de tramites legales y residenciales de visas extranjeras, ademas por ser una
agencia emisiva su principal demanda es la venta de paquetes turisticos internacional,

a continuacion, se detalla los servicios que oferta:

Tabla 8
Cartera de servicios de DyH Viaggio, asesorias para visas

Asesorias para Visas

Reagrupacion familiar

Tramite orientado a regular la estancia de los ciudadanos
Visas de trabajo extranjeros que ingresen al pais y tengan relacion de
dependencia o sean trabajadores autbnomos.

Es un visado de estancia corta que es habilitado para paises
) miembros de la Unién Europea cuya duracién no sea superior
Turismo (Schengen) i ) . .
a tres meses (90 dias) en un periodo de seis meses (180 dias) a

partir de su entrada al territorio.

Ofrece a los extranjeros a oportunidad de retornar
Por retorno Voluntario voluntariamente a sus paises de origen, siempre que en su

gestion, el pais otorgue residencia de larga duracion.

Se solicita cuando un ciudadano legal de Espafia que se
Por pérdida o deterioro de encuentre temporalmente en Ecuador, padezca pérdida o robo
residencia espafiola de su documentacion de residencia, lo que impide su retorno

al pais de origen.

Permite a los estudiantes ingresar a los Estados Unidos y tener
) ] el derecho de estudiar en escuelas e instituciones de educacion
Visado para estudio . . .
superior, puede permanecer dependiendo el tiempo de

duracidn de su objetivo educativo.
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Tabla 9
Cartera de servicios de DyH Viaggio, tramites

Tramites

Incluye la renovacion de pasaporte para personas
» mayores de edad, es un documento oficial de viaje, en el
Pasaporte y renovacion o )
cual se encuentra la identidad del turista, y de

importancia para las autoridades de cada pais.

Documento otorgado para adquirir la nacionalidad de
Nacionalidad nifios, nacionalidad ecuatoriana para extranjeros, y para

ecuatorianos residentes en el exterior.

Declaratoria inscrita para ecuatorianos que hayan

Inscripcion de matrimonios ; . . .
contraido matrimonio en el extranjero.

Tramite certificado que ampara al ecuatoriano en el
Inscripcion consular extranjero en caso de solicitar asistencia consular ante

situaciones de emergencia.

Tabla 10
Cartera de servicios de DyH Viaggio, correo express

Correo Express

Envio y recepcion de Envio y recibos de encargos y documentos
documentos a Espafia provenientes a Espafia.

Envio de documentos a Envio y recibos de encargos y documentos con
provincias cobertura nacional.
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Tabla 11
Cartera de servicios de DyH Viaggio, turismo

Turismo

Conjunto de servicios prestados por itinerario
o ] turistico a diferentes partes del pais, incluye:
Paquetes turisticos Nacionales o i
Alojamiento, transporte, gastronomia, transporte

local, y recreacion.

Itinerario con varios servicios turisticos integrados
Paquetes turisticos . .
para ser ofertados en un solo precio al turista, con el
internacionales . . L )
fin de adquirir una experiencia en un destino

extranjero.

o Recorridos completos, cuyo circuito se desplaza a los
Circuitos a Europay EE.UU . ) . . )
destinos mas reconocidos pertenecientes a los paises

de Europa.

Asesoria y compra de boletos aéreos nacionales e
Reserva de boletos . . . . .
internacionales obtenidos en tarifas preferenciales

mediante acuerdos corporativos.

Andlisis de las cinco fuerzas de Porter

Es indispensable el andlisis holistico del sector en el cual se desarrolla la
agencia DyH Viaggio, sus clientes, proveedores, posibles entrantes y productos
sustitutos para determinar la rentabilidad de la industria y el posterior desarrollo de las
estrategias a implementar. Para ello se aplicé el modelo propuesto por Michael Porter,

en donde se establece cinco fuerzas detalladas a continuacion.

La amenaza de nuevos participantes

Economias a escala
De acuerdo a la autora mexicana Araceli Pérez, economia de escala es: "El

dominio que tiene una empresa cuando alcanza un nivel éptimo de produccion a menor

costo " (2016). Segun Porter (2008) la economia a escala se puede dar desde
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la perspectiva de la oferta cuando la empresa logra producir en grandes volumenes y
reduce su costo total; desde el enfoque de la demanda cuando existe en el mercado

demanda insatisfecha.

Mientras méas amplio sea el segmento en el cual se enfoque la agencia de viajes,
menores van a ser los costos empleados para la creacion del producto y se obtendra
mayor rentabilidad. Por consiguiente, en la industria del turismo la economia a escala
es un factor importante, sin embargo, para las pequefias agencias en donde la inversion
no se da a gran nivel debido a que su capital no lo permite y ademas existen grandes
empresas posicionadas; encontrar un nicho no explotado se puede convertir en la mejor

estrategia para las agencias pequerias.

Diferenciacion del producto

De acuerdo a Nora Chisco, la estrategia de diferenciacion de producto se refiere
a que una empresa elija atributos que difieran de los productos existentes y de los de
su competencia. Los productos o servicios que oferte la empresa deben ser percibidos

como Unicos (2006).

La diferenciacion de productos se clasifica en horizontal y vertical, la primera
consiste en la localizacion de un espacio de caracteristicas distribuidas segin sus
consumidores de manera geografica. La diferenciacion vertical es distinta, porque los
consumidores clasifican los productos de la misma forma, y se considera que el mejor
es quien tiene la mas alta calidad y el producto menos preferido es el de la mas baja

calidad (Meléndez, 2012, p. 7).

La agencia DyHViaggio brinda servicios de asesorias de diversos temas
migratorios, junto con la esmerada atencion personalizada y paquetes turisticos, sin

embargo, por medio el benchamarketing constatamos que otras agencias en
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Guayaquil ofrecen servicios iguales o similares por lo tanto la empresa no oferta un

producto diferenciador o innovador que la destaque en el mercado.

Por esa razon la investigacion buscara conocer las necesidades de los
consumidores a fin de ofrecer productos con un valor diferenciador y nuevas formas

que capten el interés de sus clientes potenciales y actuales para poder promocionarlo.

Costos de cambio

De acuerdo a Jackson (1985) citado en el estudio de Barroso y Picon (2004,
p.210) definié a los costes de cambio en el contexto de las relaciones entre
compradores y vendedores industriales, y los define como "los costes psicoldgicos,
fisicos y econdmicos a los que un consumidor se enfrenta cuando cambia de proveedor
0 empresa.

En la Industria del turismo el costo de cambio para las agencias de viajes es
relativamente medio, ya que la inversion en infraestructura y tecnologia avanzada es
necesaria, pero depende de con que intensidad se quiera penetrar el mercado. Por otro
lado, en caso de que el consumidor tenga la decisién de abandonar la empresa; no

existen inconvenientes.

Por esa razon, en esta investigacidn se desea conocer el costo de cambio que el
consumidor esta dispuesto a realizar cuando se cambia de un lugar a la competencia,
ademéas del costo de econémico que enfrenta la empresa cuando cambia sus

proveedores.

Inversion en capital

Michael Porter (2008) establece como uno de los factores de barrera de ingreso

la necesidad de una elevada inversion inicial, en el caso de que el dinero se
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recupere a corto plazo, existiran interesados en financiar el inicio de las operaciones

de nuevos competidores facilitando su ingreso al mercado.

Las operadoras turisticas cuentan con una inversion media, de acuerdo a los
datos declarados por la Superintendencia de Compariias (2018) segun el estado de
resultado del primer afio de actividad comercial de las agencias de viaje, otorgan un
gran peso de su capital a la creacion e implementacion del sitio web, obtencién de

licencia y permisos, adecuaciones y mobiliario de oficina.

Identificacion de la marca

Baena, Sanchez & Montoya (2003) sefiala: "la imagen, credibilidad, seriedad,
fiabilidad, que la empresa tiene en el mercado, como consecuencia de una forma de

actuar, que puede llevar al comprador a identificar el producto con la marca".

DyH Viaggio cuenta con una cartera de clientes fidelizados que se conectaron
en primera instancia con la agencia de viajes debido a la destacada atencion recibida
por el cliente. En la cual, siempre se procura solucionar su problema mediante la
asesoria experta o brindar experiencias inolvidables con la venta de los paquetes
turisticos. Sin embargo, no existe un posicionamiento visual de la marca, ya que carece
de una linea gréfica estandarizada para los medios de comunicacién que posee la
empresa. Por otro lado, la competencia ha venido trabajando en el posicionamiento

de su imagen, resultando ser una desventaja para DyH Viaggio.

42



Tabla 12
Amenaza de nuevos participantes

Amenaza de nuevos No Poco Neutro  Atractivo Muy
participantes atractivo  Atractivo atractivo
1 2 3 4 5 Total
Economias a escala X
Diferenciacion del X
producto
Costos de cambio X
Inversion en capital
Identificacion de la marca X X
Calificacién 1.6

Amenaza de productos o servicios sustitutos.

Disponibilidad de sustitutos cercanos

Tamayo, Davalos & Ponce en su analisis de competitividad aplicado a las

empresas del sector de turismo (2015) expone a los productos sustitutos como "

aquellos que compiten dentro de un mercado cubriendo una misma necesidad”. Por

ende, la disposicion del comprador a sustituir se refiere a la intencion que tenga el

cliente de cambiar el producto dada la disponibilidad de sustitutos que tenga al alcance.

Se considera como sustituto de una agencia de viaje, todo aquel sitio web y

aplicacion en donde se reserve y adquiera: (i) boletos de avion (ii) hospedaje (iii)

excursiones y tour. Ademas de los canales digitales de los servicios complementarios

como seguros de viaje y alquiler de vehiculo. Entre las principales se ubica:
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Tabla 13
Andlisis de sustitutos 2019

Empresa Categoria
Booking Hospedaje
Kayak Buscador de vuelos
Airbnb Hospedaje y tour.
Trivago Hospedaje

Disposicion del comprador a sustituir

En la actualidad el consumidor tiene acceso a internet en mayor escala, incluso
de manera gratuita. Ademas de acuerdo a la generacion que pertenezca, este puede
tener mayor preferencia o no por las herramientas tecnoldgicas. Sin embargo, las
personas que buscan confianza al momento de llevar a cabo una transaccion y
desconfian de la seguridad que pueda brindar el comercio electrénico en el pais o
simplemente porque desconocen el proceso, son quienes no estan dispuestos a sustituir

el servicio.

Tabla 14
Amenaza de productos sustitutos

Amenaza No Poco Neutro Atractivo Muy
productos atractivo Atractivo atractivo
sustitutos

1 2 3 4 5 Total
Ndmero de X
productos
sustitutos
Disposicion del X
comprador a
sustituir
Costo de cambio X
del comprador
Disponibilidad X
de sustitutos
cercanos

Calificacion 3
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El poder negociador de los compradores.

Lopez (2018) detalla el poder negociador de los compradores cuando el sector
posee factores tales como: el producto no posee caracteristicas diferenciadoras o
propuesta de valor, los clientes exigen mayor calidad y esto incurre en elevar costos.

Por ultimo, cuando el volumen de compras se distribuye en pocos clientes.

El comprador tiene poder de negociacion alto porque le resulta facil cambiarse
de empresa con toda la disponibilidad de informacién y oferta que posee, ya que es

una industria con mucha competencia y productos sustitutos.

Tabla 15
El poder negociador de los compradores

El poder negociador

> = = >
= o =
de los compradores 3 b £ b =
o & S 5 o > s
- O + [<B} ) —
Zco aOa<o 2 < o =& o
1 2 3 4 5 Total
X
Calificacion 3

El poder negociador de los proveedores.

El autor Parra VValbuena (2009) citando a Porter indica que el poder de negociacion
de los proveedores es efectivo sobre los miembros mediante un aumento de los precios o
mediante la reduccién de calidad de bienes o servicios ofrecidos y puede inducir a la
rentabilidad de un sector que es capaz de repercutir en el aumento o disminucion de sus

propios precios.
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Los proveedores para las agencias de viajes estan conformados por empresas
que dedican su actividad comercial al transporte de turista (via terrestre, aérea o
maritima), al hospedaje, alimentacion y servicios de guia de larga trayectoria y con

excelentes profesionales.

Dreams & Travel es la proveedora de paquete turisticos para DyH Viaggio, con
oficinas en Quito, Guayaquil y Cuenca; posee una extensa variedad de destinos y
cruceros alrededor del mundo. Ademas, ofrece planes de incentivo para los agentes
turisticos, en donde acumulan puntos para canjearlo por premios como viajes, 6rdenes

de compra y hasta el valor de la entrada para un vehiculo.

Assit card es una empresa de origen suizo con 47 afios de experiencia en el
mercado de los seguros, pionera en brindar asistencia integral a los viajeros en mas de
190 paises, entre su portafolio de productos ofrece: (i) Asistencia médica en el
extranjero; (ii) Asistencia legal; (iii) Cobertura ante pérdida de equipaje; (iv) Traslado
y repatriacion sanitaria; (v) Regreso anticipado; (vi) Acompafiamiento de menores
entre otros (Assit Card, 2019). Si bien cierto cuenta con proveedores fijos es facil
conseguir proveedores: mayoristas, seguros, aerolineas puesto a que hay una gran

variedad en el mercado.

Las agencias de viajes cuentan con una gran variedad de proveedores que se
encuentran en la industria, facilitando adquirir nuevos productos por aseguradoras,
agencias mayoristas, y aerolineas para que estos sean ofertados a sus clientes por lo tanto

su poder de negociacion frente a los proveedores es alto.
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Tabla 16
El poder negociador de los proveedores
El poder negociador de los

o Q Q o
proveedores = 2 o 2 2
2 o & = S > 8
o £ S 5 3 5 5 £
2 a < p < P
1 2 3 4 5
Cantidad de proveedores X
Disponibilidad de X
proveedores
4,50
Calificacion

Rivalidad entre competidores.

Ndamero de competidores.

En la provincia del Guayas existen 303 agencias de viajes registrados segun las
estadisticas de ofertas presentadas por el Ministerio de Turismo (2019) el cual 91% de

los establecimientos se encuentran ubicados en el canton Guayaquil.

Para el andlisis del nimero de competidores se toma en consideracion los datos
proporcionados por la Coordinacion General de Estadistica e Investigacion del
Ministerio de Turismo (2018) donde mencionan que la ciudad de Guayaquil posee un

total de 274 agencias de viajes.

Tabla 17
Total de agencias de viajes en Guayaquil
Total de Agencias de Viajes en Guayaquil 274
Dual 92
Operadora 66
Internacional 90
Mayorista 26

Nota: Tomado de: Sitio Web del Ministerio de Turismo, Registro de agencias de viajes en
Guayaquil, Elaborado por la Coordinacion General de Estadistica e Investigacion del
Ministerio de Turismo, 2018.
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De acuerdo a la clasificacion vigente del Ministerio de Turismo del Ecuador,
las agencias de viajes legalmente constituidas se clasifican en cuatro categorias: (i)
agencias duales (ii) internacionales (iii) operadoras (iv) mayoristas, la ciudad posee
66 operadoras turisticas, 90 agencias internacionales, 92 agencias duales y 26 agencias

mayoristas.

DyH Viaggio esta categorizada como una agencia de viaje internacional
porque oferta paquetes turisticos en el exterior, dirigidos a los viajeros nacionales, el
numero de competidores en la ciudad es de 182 agencias conformadas por el total de
agencias duales e internacionales, que son el mayor punto de competitividad directa
que tiene la empresa segln sus actividades comerciales dado a la similitud de su cartera

ofertada.

Cantidad de publicidad.

La Insercién de anuncios en diversos medios tradicionales y modernos, ferias
turisticas, mailing entre otros, son las principales herramientas utilizadas por el sector
del turismo. Segun los estados financieros presentados por DyH Viaggio Vacations
Tourism Cia. Ltda. a la Superintendencia de Compafiias, se destind $1560 para
publicidad en el 2018. Por otro lado, los competidores superan la cantidad invertida y
cuentan con estrategias establecidas. De tal manera que la publicidad en redes sociales

se satura cada dia.

Precios

Los precios no tienen mucha variacién entre las agencias que ofertan productos
similares, porque se encuentran estandarizados de acuerdo a la estacionalidad del
destino y la demanda que se efectué en la época, incluyendo también ciertas variables

como la hora en que se adquiera los tickets de avion.
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La competencia ofrece paquetes turisticos con el formato de precios "todo
incluido™ donde el servicio basico como transporte y hospedaje, se agregan servicios
complementarios que facilitan la estancia del turista: de tal manera que incrementa el
nivel de satisfaccion de los clientes para que realicen una recompra, es imprescindible
que una agencia cuente con este tipo de oferta para que no tenga desventaja

competitiva.

A continuacion, se presenta el analisis cuantitativo realizado a las fuerzas de
Porter en cada una de las variables competentes para la evaluacion de la industria
turistica con el objetivo de ampliar las ventajas competitivas. Pese al incremento en la
disponibilidad de plataformas virtuales que facilitan las transacciones, las agencias de
viajes aun tienen un mercado medianamente atractivo e incluso la posibilidad de

encontrar nuevos nichos de mercados aln no explotados.

Tabla 18
El poder negociador de los proveedores
Rivalidad entre No Poco ) Muy
) ) ) Neutro Atractivo )
competidores atractivo Atractivo atractivo
1 2 3 4 5 Total
NUmero de X

competidores
Cantidad de X
publicidad

Precios X

Calificacion 3

En conclusién, la amenaza de nuevos participantes no es atractivo ya que
obtuvo una calificacion de 1.60 debido a que economias de escala no puede ser

aplicado en la empresa al menos que logre alcanzar una amplia cartera de cliente que
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le permita descender sus costos fijos, el portafolio de producto no tiene
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diferenciacion frente a la competencia y el costo de cambio resulta accesible. Ademas,
la agencia de viajes no cuenta con una marca con valor agregado ya que fue elaborada
de forma empirica por los duefios de la empresa. Por consiguiente, la empresa necesita
estrategias de posicionamiento para mantener a sus clientes y despertar el interés en

nuevos clientes potenciales.

En cuanto a la amenaza de productos sustitutos DyH Viaggio obtuvo una
calificacion de 3 resultando neutra, porque existe diversidad de productos sustitutos
gratuitos al alcance de los clientes que resultan ser llamativo para que el comprador
tenga la disposicion de suplantar el servicio que brinda la agencia. Por ende, es
necesario implementar estrategias de diferenciacion para que la amenaza pierda fuerza

y la agencia de viajes no pierda mercado.

El poder negociador de los compradores resulta no ser atractivo, porque los
precios no tienen variacion entre los de la agencia DyH Viaggio y sus competidores.
Por otro lado, existe una variedad de proveedores mayorista a los cuales la agencia

puede acceder en busca de mejores alternativas para optimizar su rentabilidad.

La rivalidad de competidores alcanza una calificacion de 3, considerando que
el nimero de competidores es alto y que ademas realizan publicidad con estrategia
causando una mejor comunicacion con los clientes, para ello la empresa necesita crear

estrategias de comunicacion.
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Tabla 19
Fuerzas de Porter

Fuerzas Porter 1 2 3 4 5 Total
Amenaza de nuevos participantes 3,5

Poder negociacién de proveedores 4,50

Poder negociacion compradores 3

Rivalidad entre competidores 3

Amenaza productos sustitutos 3

Total Fuerzas de Porter 3,40

La presente tabla muestra un indicador del 1 al 5 siendo 1 no atractivo, 2

poco atractivo, 3 neutro, 4 atractivo y 5 un escenario muy atractivo.

2.2 Analisis de Macroentorno

Entorno Politico Legal

En diciembre del 2002, bajo la presidencia del Dr. Gustavo Noboa Bejarano;
con el objetivo de unificar procesos para la depuracion de ordenamiento juridico
ecuatoriano; se modificé el reglamento general de actividades turisticas mediante el
decreto ejecutivo 3400. Por consiguiente, en su capitulo |1, establece la definicion de

agencia de viajes, su clasificacion y sus actividades.

Segun el Art. 77 (Reglamento General de Actividades Turisticas, 2002)
menciona que son consideradas agencias de viajes las compaiiias que se rigen bajo la
supervision y control de la Superintendencia de Compaiiias, ""en cuyo objeto social
conste el desarrollo profesional de actividades turisticas, dirigidas a la prestacion de

servicios en forma directa o0 como intermediacioén, utilizando en su accionar medios
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propios o de terceros”. En cuanto a los servicios mencionados, en el Art. 78
(Normativa, 2002) se describe como actividades propias de las agencias de viajes, las
cuéles pueden ser realizadas de forma interna o externa a nivel nacional de acuerdo a

la categoria que pertenezca.

La Comision Juridica de Depuracion Normativa mediante el decreto ejecutivo
3400, en el Art. 79 cataloga a las agencias de viajes, "en razon del ambito y extension

de sus actividades: a. Mayoristas; b. Internacionales; y, c. Operadoras.” (2002, p. 21).

Segun el Art. 81 precisa que entre las actividades de las Agencias de viajes
internacionales; se encuentra la venta de los productos de las agencias mayoristas al
usuario final 0 " o bien proyectan, elaboran, organizan o venden toda clase de servicios
y paquetes turisticos, " (2002, p. 22). Ademas, tienen permitido la comercializacion
del producto de las agencias operadoras. Sin embargo, tienen prohibido trabajar como
intermediarias entre agencias del exterior y nacionales. Por otro lado, las agencias
operadoras de acuerdo al Art. 82; "elaboran, organizan, operan y venden, ya sea
directamente al usuario o a través de los otros dos tipos de agencias de viajes, toda
clase de servicios y paquetes turisticos dentro del territorio nacional, para ser vendidos

al interior o fuera del pais " (2002, pag. 22).

El Ministerio de Turismo (2014) tiene la meta de alcanzar un millén de arribos,
para impulsar el turismo receptivo y asi promover el crecimiento de la economia
interna, convirtiéndose en una gran oportunidad de las agencias de viajes. Por
consiguiente, su principal objetivo para la promocion se ha concentrado en los
mayores mercados emisivos como Norteamerica, Europa y América del Sur,

decretando en el Art. 182 (2002) el Ministerio de Turismo tendra la responsabilidad
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de ejecutar campafias promocionales nacionales e internacionales. De igual manera,
todo material creado que tenga como finalidad la promocion turistica debe ser
realizado por el Ministerio de Turismo o personas autorizadas por éste de acuerdo con

lo decretado en el Art. 189 (Normativa, 2002).

Por otra parte, a partir de diciembre del 2016, entré en vigencia la reforma a la
Ley de Servicio Publico y al Cadigo del Trabajo (Registro Oficial No. 906), que tiene
como objetivo dinamizar la economia del pais mediante el turismo interno, de tal
manera que se regularon y obtuvieron 11 feriados nacionales. Trasladando el dia de
descanso obligatorio al dia lunes en caso de que el feriado sea martes o miércoles. Sin

embargo, si el feriado en los dias jueves se trasladan al dia viernes.

La agencia de viajes DyHViaggio cuenta con presencia en plataformas
digitales, por esta razon se debe revisar la Ley de comercio, firmas electrénicas y
mensajes de datos (ley no. 2002-67), en donde en el Art. 50 con respecto a la
informacion al consumidor se detalla que la agencia tiene la obligacién de informar
sobre todos los requisitos, condiciones y restricciones para que el consumidor pueda
adquirir y hacer uso de los bienes o servicios promocionados. La publicidad realizada
por medios digitales, queda regulada y sancionada de acuerdo al ordenamiento juridico

ecuatoriano.

En cuanto al envio de correo electrénico para la promocion de productos debe
ser con el consentimiento del destinario, ya que en caso de no ser asi y la perseverancia
en el envio de mensajes reiterados, es sancionado por Ley de comercio, firmas
electronicas y mensajes de datos (ley no. 2002-67). Sin embargo, Ley Organica de
defensa del consumidor en el capitulo IX prohibe y sanciona "Condicionar la venta de

un bien a la compra de otro o a la contratacion de un
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servicio, salvo que por disposicion legal el consumidor deba cumplir con alguin
requisito y colocar en el mercado productos u ofertar la prestacion de servicios que no
cumplan con las normas técnicas y de calidad expedidas por los 6rganos competentes
(2011, pag. 15). Por ende, es responsabilidad de la agencia de viajes asegurar que todos

los servicios ofertados brinden calidad y estén debidamente calificados.

En Ecuador, toda actividad que oferte una agencia de viajes esta regulada por
la Ley del turismo en el reglamento general de actividades turisticas mediante el

decreto ejecutivo 3400.

Por otro lado, a partir de diciembre del 2016, entro en vigencia la reforma a la
Ley de Servicio Publico y al Cddigo del Trabajo (Registro Oficial No. 906), tiene
como objetivo dinamizar la economia del pais mediante el turismo interno, de tal
manera que se obtuvieron 11 feriados nacionales, trasladando el dia de descanso
obligatorio al dia lunes en caso de que el feriado sea martes o miércoles. Sin embargo,
se traslada el dia de descanso para el viernes, en caso de que el feriado tenga un dia

miércoles o jueves en la semana.

Dado a que las agencias de viajes son un pilar importante para el desarrollo del
turismo en el pais, esto fue reconocido en el gobierno de Lenin Moreno a partir del
afio 2018, el cual establecié en el Decreto Ejecutivo 256 la politica de cielos abiertos
que permite generar tratos y negociaciones de manera mas accesible en el sector

aerocomercial.

Esta politica adoptada para beneficio del sector turistico en Ecuador levanta

ciertos limites que normalmente se tenia en el territorio aéreo, con respecto a la
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frecuencia de vuelos permitidos por semanay el cupo de empresas de aerolineas en el

pais. (Diario EI Universo, 2019).

Segln una publicacion del Diario EI Universo (2019)indica que el Ministerio
de Transporte y Obras publicas (MTOP) a lo largo del 2018 reportd el incremento de
los vuelos en las aerolineas de Aeroméxico y Air Europa y por lo tanto fue un aspecto

positivo para la economia del sector turistico.

La politica gubernamental esta tomando medidas claves para el desarrollo del
sector turistico, estas tienen como objetivo el incremento del turismo receptivo y a su
vez en mejorar la conectividad con el turista extranjero, a partir de su decreto hasta el
momento sigue en marcha las renegociaciones con: Estados Unidos, Argentina, Rusia,

Alemania, Paises Bajos, Emiratos Arabes, Catar, y Cuba.

Con la implementacion de esta politica se tiene como visidn a que contribuya
la consecucion denominada 1x1, esta actividad consiste en que llegue un turista
extranjero por cada habitante que el pais tiene atribuyendo mas ingresos a la economia

por medio de este sector.

Programa de certificacion internacional “Tourcet” dirigido para empresas del
sector turistico. Este programa es impulsado por el Ministerio de Turismo y entr6 en
vigencia en el afio 2016, como una alianza estratégica con el gobierno que tiene como
objetivo elevar el tipo de calidad de los establecimientos autorizados en el plano
turistico. Esta iniciativa es dirigida para las agencias y operadoras, alojamiento,
transporte turistico, alimentos y bebidas y todas las empresas que contribuyan a este

sector.
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Tourcet es una organizacion alemana experta en brindar capacitaciones y
asesorias a organismos y actores que conforman el sector turistico que califica a las
empresas para mejorar sus procesos basados en practicas se sostenibilidad y RSE, con

el fin de posicionarse mejor manera en mercados internacionales (Tourcet, 2017).

Segun la tesis sobre “Analisis de factores que inciden en la implementacion de
la certificacion Tourcet en tour operadoras de Quito” resaltan que la norma Tourcet es
mas que una certificacion es un proceso de desarrollo continuo, en donde “Travel for
Tomorrow”, impulsa que las actividades de las empresas turisticas se basen en un

turismo responsable, en donde los turistas disfruten de los paises que visitan.

A finales del 2017, el Ministerio de Turismo cre6 un segmento para que las
empresas del sector se motiven en presentar propuestas de valor a los ecuatorianos con
el fin de enamorarlos mas de las maravillas que ofrece el pais, este proyecto de
promocion enfocado en ayudar al crecimiento de turismo interno llamado “Ecuador,
tu lugar en el Mundo” tiene el respaldo tanto de instituciones publicas y empresas de
la industria turistica del pais, el propdsito principal es motivar a que los 16 millones

ecuatorianos viajen los 365 dias del afio (Ministerio de Turismo, 2017).

Entorno Econdmico

En el entorno econdmico se realiza el andlisis de: (i) PIB; (ii) produccién
turistica; (iii) Empleo; (iii) indice del precio del consumidor ;(iv) inflacién y (v) riesgo

pais.
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PIB

El Ministerio de Turismo report6 en el afio 2018que el turismo se encuentra
como la tercera fuente que aporta un total de $2,392 millones de ddlares a la economia
ecuatoriana, es una de las industrias que mas ingresos genera después de la acuicultura

y pesca de camaron (MINTUR, 2018).

LA 20171V, TASAS DE VARIACION (Vt-4) DEL VAB POR INDUSTRIA

Figura 5. VAB/ PIB por actividad econémica interanual. Tomado del Banco Central del Ecuador,

2018

En la figura anterior se muestra el valor agregado bruto por industria también
conocido como PIB, se destaca una variacién anual y las siguientes actividades
presentaron las mejores tasas de crecimiento: la acuicultura y la pesca de camarén con
el 14,5%, seguido de la electricidad y agua (11,1%); actividades de servicios

financieros (8,2%); y Alojamiento (7,9%) sector donde se encuentra el turismo.

El turismo interno en Ecuador se desarrolla por el movimiento interno o viajes
realizados por turistas y excursionistas (nacionales y extranjeros) en los feriados

establecidos como nacionales, sus principales son: Carnaval, Semana Santa,
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lero de Mayo, 24 de Mayo, 10 de Agosto, 9 de Octubre, 2 y 3 de noviembre,

Navidad, Fin de afio (MINTUR, 2018).

=
>
Camaval Semana fro de 24 de 10 de Sde 2y3de Navidad Fin de
Santz Mayo Mayo Agosto  Octubre Noviembre Ano
Afo

Figura 6. Tendencias de gastos y viajes del turismo interno de Ecuador. Tomado de Ministerio de
Turismo, 2018

La figura precedente corresponde a la tendencia de gastos y viajes del turismo
interno en Ecuador, se puede observar mediante la comparacion del afio 2017-2018
que el porcentaje de ocupacion se mantiene a una escala muy similar al afio anterior,
destacando su pico alto en el feriado de carnaval, semana santa, lero de mayo y 9 de
octubre, sin embargo, en su tarifa media disponible el escenario es desfavorable

manteniendo una baja porcentual de gran impacto con respecto al 2017.

Produccién turistica

Un indicador importante del Ministerio de Turismo es su produccion, es decir
el gasto generado por el turismo receptor y su importancia dentro de los distintos
componentes de exportaciones del pais y su aportacion a la economia nacional es la

produccion turistica (MINTUR, 2018).
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Tabla 20
Estructura de la produccion turistica en la economia de Ecuador

Estructura de produccion turistica en Ecuador

Tipo de industria Aportacion
Prod. tur. de servicios de suministro de comida y bebida 24,6%
Prod. tur. de actividades de agencias de viajes y analogos 20,5%
Prod. tur. de la industria de hoteles y alojamiento 13,0%
Prod. tur. de transporte de pasajeros por carretera 8,1%
Prod. tur. de otras industrias conexas 11,9%
Prod. tur. de actividades de servicios financieros 4,7%
Prod. Tur de actividades recreacionales, culturales y deportivos 3,7%
Prod. tur. alojamiento impulsado 8,2%
Prod. tur. del comercio 2,1%
Prod. tur. Turismo de alquiler de vehiculos de transporte 0,80%
Prod. tur. servicios de administracion publica 0,8%
Prod. tur. de transporte de via aérea 1,2%
Prod. tur. de transporte de ferrocarril 0,2%
Prod. tur. de transporte de via acutica 0,1%

Nota: Tomado de: Turismo en Cifras, Cuenta satélite de turismo. MINTUR 2019.

Respecto a la produccion turistica en el pais, como se puede observar en la
tabla anterior, las agencias de viajes, categoria donde estd enfocada el presente
proyecto; contribuye con el 20,5% de la inversién econémica del sector por turismo
receptivo y es una de las principales fuentes de ingreso después de las empresas que

pertenecen a los servicios de suministro de comida y bebida con el 24,6% de aporte.
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Empleo

Adam Smith (1790) considerd que el empleo es la principal fuente para
cuantificar el valor en términos de produccion convirtiéndolo en el motor principal
para el proceso de desarrollo econdmico de un pais, ademas enfatiza que este

crecimiento depende la amplitud del mercado.

20.7% Trabajadores con empleo adecuado por rama de actividad
548

15.5%

__"12 12.5%

3 9.8% 9.8%
9.0%
259 259 28 82.:;6 6.4%
' 170 5:4%
143 2.9%

Porcentaje del total, miles de trabajadores

Comercio
Agricultura
Construccion
Transporte
Los demas

Manufactura (exce pto

refinacién de petréleo)

Administracion publica,

defensa

Alojamiento y servicios de
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Figura 7. Trabajadores con empleo adecuado por rama de actividad. 2018. Tomado del INEC.
Partiendo de la definicién anteriormente mencionada, la figura anterior nos
muestra el porcentaje de trabajadores con empleo adecuado por rama de actividad, el
turismo representa el 6.4% del total de empleados, esto quiere decir que de cada 100
personas que son econémicamente activas en el pais, 6 trabajan en establecimientos
relacionados con la industria del Alojamiento y Servicios de Comida, sector al que

pertenece las empresas turisticas.

Dentro del contexto en América latina, segun el sistema de informacion de
Mercados Laborales y seguridad social (SIMS) En el 2018, Ecuador obtuvo el treceavo
lugar de desempleo alcanzando el 4,3%, una cifra minima en comparacion al pais con

la mayor tasa de desempleo registrada, Brasil.
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Figura 8. Evolucién del empleo total nacional 2019. Tomado del INEC.

Tener una tasa de desempleo baja no es un indicador positivo para un pais en
algunas ocasiones, se debe analizar otros factores influyentes como la desigualdad, la
pobreza, desnutricién, y mortalidad materno-infantil, de lo contrario es una clara sefial

que existe un mercado informal en crecimiento.

Como se puede observar en la figura anterior, Segun la Encuesta Nacional de
Empleo, Desempleo y Subempleo (ENEMDU) en marzo del 2019 registré la
disminucion del empleo adecuado a un 3,2% con respecto al mes anterior del 2018.
Este indicador muestra una variacion negativa significativa, porque la tasa de empleo
adecuado en el 2019 se ubico en el 37,9% mientras que en marzo del 2018 fue del

41,1%.
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indice del precio al consumidor

También es conocido por sus siglas (IPC) indicador econémico oficial de la
inflacion registrada en relacion a la evolucion del nivel general de precios
correspondiente al conjunto de productos (bienes y servicios) de consumo, adquirido

por hogares en un periodo de tiempo determinado (INEC, 2019).

En puntos porcentuales
abr-2019
Transporte | 0,1732%
Salud 0.0846%
Educacion ‘ 0.0742%
Alimentos y bebidas no alcohdlicas 0,0427%
Aloja o, g lectricidad 0 0.0389%
Bebidas alcohdlicas, tabaco y... | 0.0110%
Restaurantes y hoteles -0,0046%
Comunicaciones -0,0200% ‘
Bienes y servicios diversos -0,0287% ‘
U es, articulos para el hogar y para la... -0,0355% ‘
Prendas de vestir y calzado -0,0699% ‘
Recreacion y cullura -0,0735% ‘

Figura 9. Incidencia anual del IPC por division de consumo 2019. Tomado del INEC.

En lafigura 9 se analiza la incidencia anual del IPC en ladivision de consumo
del afio 2019, donde se muestra la inflacion anual en la categoria de bienes y servicios
del -0,0287%, con respecto al afio anterior de 0,00024% esto nos muestra un escenario
negativo actual por reflejar una caida de los precios de la industria a la que pertenece

el proyecto.
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Inflacion

Para Blanchard (2000) la inflacién es una subida duradera del nivel general de
precios la tasa de inflacion es la tasa que sube el nivel de los precios, significa un

incremento proporcional mas rapida de todos los precios y los salarios.

Resumen del mes: marzo 2019

| | (] e

1050

Figura 10. Incidencia y Variaciones Porcentuales del IPC 2019. Tomado del INEC.

El INEC (2019) muestra en la figura anterior, existen tres tipos de inflacion:
mensual, acumulada y anual en la cual se puede destacar la variacion de precios del
altimo mes, el resultado fue un negativo del -0,21% a diferencia del 2018 con el 0.06%,
mientras que en la inflacién anual disminuyo6 de 105,43 a 105,31 de igual manera se
obtuvo en la variacion de precios del mes con respecto a diciembre del afio anterior un
0.02%, estos indicadores son positivos porque se puede resaltar la disminucién del

nivel de los precios existentes y promueve el uso de los recursos productivos.
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Riesgo Pais

Al hablar sobre Riesgo Pais, se entiende que es la exposicion en términos
econdmicos sobre una inversion transnacional, hace referencia al riesgo que se asume
cuando se desea invertir u operar una actividad econémica en un determinado pais
adquiriendo titulos de renta fija o variable por entidades del pais extranjero o por

conceder préstamos a los residentes de dicho territorio. (Rodriguez, 1997)

Son positivos los resultados del afio 2019 que hacen de este indicador un pilar
fuerte en la economia del pais, seguin una publicacién del Diario EI Universo (2019)
Ecuador se ubicd en el ranking 551, a diferencia del afio 2018 con 826 puntos, la cifra

tiene una diferencia de 275 puntos por debajo del riesgo que se registré el afio anterior.

Es importante para el mercado ecuatoriano tener un porcentaje bajo, porque en
caso de ir a colocar bonos, estos tendran mayor interés, Diario EI Comercio (2019)
mediante el comunicado de la Secretaria General de Comunicacion de la Presidencia
explica que el riesgo pais se redujo en este 2019 por que aumentd el nivel de confianza

internacional del Ecuador.

Sin embargo, pese a la reduccion de la cifra en Ecuador, es relativamente alta
si se compara con otros paises como Per( (97) y Colombia (178). (Diario El Universo,
2019) que permite analizar la implementacion de las acciones necesarias para cada vez

mejorar anualmente este ranking.

Entorno Socio-Cultural

Analfabetismo digital

El INEC define a una persona como analfabeta digital cuando se encuentra en

el rango de 15 a 49 afios, no posee celular y no ha utilizado computadora e internet

65



en los ultimos doce meses. El histdrico presentado por el estudio de las tecnologias de
la informacion y Comunicacion (INEC, 2017) muestra una favorable disminucion en

el porcentaje de educacion digital en los ultimos cuatro afos.

Analfabetismo Digital Nacional

@ Analfabetismo Digital

14,40%

12,20%

11,50%

10,50%

2014 2015 2016 2017

Figura 11. Analfabetismo digital 2017. Adaptado del INEC.

En el 2017 el analfabetismo digital lleg6 al 10,50% de la poblacién ecuatoriana
teniendo un punto de disminucion respecto al afio anterior como se refleja en la figura
precedente, considerado favorable para el desarrollo de estrategias de marketing
digital ya que cada afio la poblacion tiene mayor acceso a internet, computadora y

celular.

De acuerdo con los datos presentado por la agencia de marketing, We Are
Social que tiene como principal objetivo “ayudar a las marcas a relacionarse en los
medios sociales, a escuchar, entender y participar en las conversaciones que ocurren a

su alrededor”; en su informe Estado Digital Ecuador (2018) demuestra la
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relevancia del marketing digital a nivel nacional. Expone, de una poblacion total de
16,74 millones de personas, el pais cuenta con 13,47 millones de consumidores de
internet; de los cuales el 66% son usuarios activos de redes sociales del total de

poblacién ecuatoriana.

Facebook es la red social mas utilizada en Ecuador, dado que se ubica en el
cuarto lugar en el ranking de sitios web, presentado por Alexa (2018) contando con 11
millones de usuarios activos, conformado por el 52% hombres y el 48% de mujeres;
obteniendo un 10% de incremento en usuarios en comparacion con enero del 2017. En
promedio el usuario visita 4 veces por dia la red social y permanece 10 minutos en

cada ocasion y el 91% accede desde un teléfono mavil.

De acuerdo al articulo de estrategias de marketing digital por medio de redes
sociales en el contexto de las PYMES de Ecuador, presentado por la revista de
divulgacion cientifica de la Universidad Tecnol6gica Indo américa (L6pez, 2018) en
el 2013 las redes sociales empiezan a tener relevancia para la empresas ecuatorianas,
aungue en su mayor parte comienzan a ser manejadas de manera empirica sin

estrategia y contenido de calidad.

La investigacion concluye que en Ecuador el Marketing digital en redes
sociales es aun poco explotado, ademas no es manejado correctamente por las
empresas pequefias y medianas del sector turistico convirtiéndose en una oportunidad
para tomar la delantera frente al creciente consumo de redes sociales y la evolucion

del comportamiento del turista.

El observatorio de comercio electrénico de la Universidad Espiritu Santo
(2017) se propuso evaluar las variables que influyen en el comportamiento de compra

por internet en Ecuador, realizando un estudio a 1284 personas residentes en
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el pais entre agosto y septiembre del 2017. Dentro del estudio se obtuvo que 50% de

los encuestados no compran por internet porque prefiere ver y tocar lo que compra.

El 44% tiene desconfianza en entregar sus datos de tarjetas de crédito y el 36%
teme ser estafado en el proceso; entre otras razones. Por otro lado, el 40% de las
personas que realizan compras en internet tienen un rango de edad entre 26 a 33 afios,
seguido de un 23% entre los 34 a 41, 21% entre los 18 a 25 afios y finalmente el 16%
con mas de 42 afios. Los compradores demandan garantia para la devolucién y mayor
confidencialidad en la informacién que recibe la empresa. Ademas de un mejor
asesoramiento en cémo realizar la compra de internet, que los costos de envio sean

bajos y la entrega sea sin retrasos.

El 51% de las transacciones realizadas en linea son provenientes de la ciudad
de Quito, Guayaquil y Cuenca; siendo educacion (para el pago de matricula
universitaria) y entretenimiento los rubros de mayor demanda. Dentro de la categoria
de compra de servicios, los pasajes y el hospedaje son el rubro mas comprado y son

los hombres quienes compran en mayor proporcién que las mujeres.

Finalmente, el estudio concluye que la educacion, seguridad y confianza de los
usuarios son los factores de mayor relevancia al realizar una compra en internet. La
principal fuente de informacion son los amigos y familiares, pero prefieren el correo
electrdnico para estar al tanto de promociones y ofertas, mientras que las redes sociales

tienen un mayor trafico los fines de semana.

Comportamiento del turista en Ecuador

La informacion presentada por el Ministerio de Turismo (2018) sobre los
movimientos migratorios indica que en el 2018 se registraron 1' 497.249 salidas desde

Ecuador hacia el exterior en donde 1.172.161 salidas se realizaron en
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transporte aéreo, 316.796 en transporte terrestre y sélo 7.576 en transporte maritimo;
el 37% las salidas tuvieron como destino Estados Unidos, el 22% a Pera y el 11% a

Colombia; siendo marzo, agosto y septiembre los meses de temporada alta .

Salidas del Pais Segun Transporte
@ Transporte
1.172.161
316.796
Maritimo Terrestre Aéreo

Figura 12. Salidas del pais segun transporte 2018. Adaptado del INEC

Sin embargo, junio tiene el menor porcentaje de salidas durante el 2018 con
93.175 salidas seguido de enero con 107.550 y diciembre con 110.294 siendo estos
meses los de temporada baja en la industria turistica ecuatoriana. Ademas, el rango de
edad que mas viaja son las personas entre 30 a 39 afios, seguidos de los jovenes entre

los 20 a 19 afios y por ultimo de los adultos entre los 40 a 49 afos.

Por otro lado, se registraron 2.428.536 llegadas con personas procedentes de
Reino Unido, Francia, China, Brasil, entre otros paises; siendo junio, diciembre y
agosto los meses con mayor afluencia en el 2018, en comparacion con el afio anterior
hubo un incremento ya que para este afio se alcanzd 1'608.473 llegadas con el 10,7%

de estas efectuadas en diciembre y el 10,1% en julio (Mintur, 2018).
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Segun el MINTUR (2018) la cantidad de 1078.917 extranjeros llegaron por
medio de transporte aéreo, el 32% procedente de Estados Unidos, el 10% de Colombia
y el 9% de Espafia. En contraste a las 1304.878 personas que llegaron por transporte
terrestre, quienes el 70% fueron procedentes de Venezuela, el 16% de Colombia y el

9% de Peru.

Campaiias aplicadas para la promocion de marca pais Ecuador

En marzo del 2018, el Ministerio de Turismo lanza la campafia Ecuador is
Love, en donde se tiene como objetivo posicionar el pais como el destino ideal para
casarse para parejas extranjeras, que en promedio gastan $ 60.000 en este tipo de
eventos segun Cotton; presidente de la Asociacion Internacional de Profesionales en
Bodas de Destino; generando un impacto econémico adicional los gastos que
efectuarian las personas que acompafian a la pareja. Ademas, las tendencias de efectuar
bosas en sitios poco convencionales como en trenes o cruceros es la oportunidad, para
que el sector turistico ecuatoriano se ponga a la vanguardia e innove en nuevas ofertas

turisticas.

El 15 de agosto del 2018, el Ministerio de Turismo de Ecuador lanz6 un
concurso de emprendimientos turisticos innovadores “Emprende Turismo” con la
finalidad de generar iniciativas ciudadanas para el desarrollo turistico a nivel nacional,
se delimitd que los proyectos deberian estar enfocados en brindar experiencia y en
turismo sostenible, con 468 proyectos postulados tan solo 10 quedaron en la etapa
finalista, obteniendo como premio para cada participante, una beca para el programa
internacional de la Organizacion de las Naciones Unidas (ONU), desarrollado por la
Universidad Harvard. Revelando asi, que Ecuador tiene potencial y recursos para la

generacion de oferta turistica innovadora.

70



Entorno Tecnoldgico

Nivel tecnologico en Ecuador

De acuerdo al estudio realizado por Cisco (2018) Ecuador se encuentra en el
lugar 12 en el ranking de desarrollo tecnoldgico a nivel de América Latina, por debajo
de paises como Peru, Brasil y El Salvador; liderando la region; Uruguay, Chile, Costa
Rica y Panama. El estudio evalla siete ejes entre los cuales se encuentra: (i)
infraestructura digital, adopcion de tecnologia, capital humano, necesidades basicas,
facilidad para hacer negocios, inversion del gobierno y de emprendimiento de

negocios.

Tomando en consideracion la informacion presentada por el INEC en la
encuesta de Empleo, Desempleo y Sub empleo (2017) el 25, 9% de los hogares
ecuatorianos tienen una computadora de escritorio o portatil teniendo un pequefio
decrecimiento con respecto al 26,7% alcanzado en el 2016. Por otro lado, el 90, 7%
de los hogares sus ocupantes poseen un celular y esta cifra tenido un leve incremento

frente al 90,1% del 2016.

Uno de los ejes de la politica publica que el Gobierno esta impulsando es la
industria 4.0 o también llamada la cuarta revolucion industrial que es totalmente
basada en las tecnologias de la informacién (Roman, 2016) y engloba el analisis de
datos, el internet de las cosas, plataformas sociales, la impresién 3d, robotica avanzada,
realidad aumentada entre otras. Para ello, el ministerio de Industria y Productividad
realiza reuniones para la formulacion de politicas pablicas segun el diario el Telégrafo

(Diario EIl Telegrafo, 2018).
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Acceso a Internet

A partir del 2007 la inversion por parte del Gobierno se intensifico segun el
Ministerio de Telecomunicaciones ya que tiene como objetivo estratégico incrementar
el numero de ciudadano incluidos digitalmente y el uso de las Tics para el desarrollo
de las telecomunicaciones (2019), por consiguiente se ha incrementado
paulatinamente y de forma favorable en los Ultimos seis afios en 15 puntos entre el

2012 y el 2017 de acuerdo al INEC (2017).

2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017

Nacional

Figura 13. Historico de acceso a internet 2017. Tomado del INEC.

Tecnologia en el sector turistico

En 2016 se lanzo un portal web nombrado Discover Ecuador & more que tiene
como objetivo dar a conocer los destinos turisticos mas importantes del pais. También
se puede realizar reservacion de hospedaje, complejos turisticos y en general todo lo
relacionado para armar un paquete de vacaciones completo como lo muestra en su sitio

web (2017).

Las ciudades como Quito y Guayaquil han desarrollado aplicaciones moviles
y paginas web para la promocién turistica en donde se puede encontrar mapas, eventos,
puntos destacados para deleitarse de la gastronomia local como lo da a conocer el

Diario El Comercio (2017). "Guayaquil es mi Destino™ es la marca
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turistica de la ciudad y el nombre de su aplicacion gratuita que tiene mas de 5000
descargas que cuenta con toda la informacion de los puntos turisticos que ofrece

Guayaquil.
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Figura 14. Aplicacién de Municipio de Guayaquil. Tomado de: Guayaquil es mi Destino, 2019.

Alfonso Ayoze (2008) define al servicio gratuito Google Maps como "un
servidor de aplicaciones de planos en internet con imagenes de mapas desplazables,
asi como fotos de satélite del mundo entero e incluso la ruta entre diferentes
ubicaciones". Por lo tanto, esta aplicacién ayuda al turista a guiarse geograficamente
y le entrega todo tipo de ubicaciones e informacion de cuando se encuentre en un

destino desconocido, sin la necesidad de un guia turistico.

Andlisis PESTA

Para determinar el analisis de las diferentes aristas que conforma el
macroentorno en el que se encuentra la empresa, es necesaria la aplicacion de

calificadores cuantitativos para identificar los riesgos, amenazas y oportunidades que
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tiene la empresa en el mercado en que se encuentra. La tabla 21 lo conforma cada

factor en términos macro o externos que impactara en el desarrollo del proyecto.

Se puede observar una incidencia positiva en el entorno politico legal, ya que
el gobierno pretende desarrollar el turismo como parte del cambio de la matriz
productiva, por lo tanto, todas las acciones implementadas son en beneficio a la
industria, asi mismo el PIB muestra que la industria del turismo esta en crecimiento

reflejando un mercado en alto crecimiento atractivo.

El analfabetismo digital tiene una puntuacion positiva porque existe una
continua disminucién en el porcentaje de cada afio mostrando avances en la
adquisicion de conocimientos de TIC’S en la poblacion, de igual forma la inversion
en la promocion turistica realizada por el Ministerio de Turismo en la campafia
"Ecuador is Love" para atraer turistas extranjeros es un factor positivo para la empresa

porque crea oportunidades al exponer la marca pais a extranjeros.

Finalmente, la tecnologia aplicada al turismo resulta ser una desventaja, ya que
las aplicaciones moviles que se ofrecen al turista reemplazan parcialmente la asesoria
que brinda y son herramientas gratuitas al alcance de todos. Sin embargo, quienes
buscan mayor seguridad al momento de planificar sus viajes continuaran en busca del

asesoramiento personal que se ofrece en las agencias de viajes.
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Tabla 21
Andlisis PESTA

Detalle

1 No

Atractivo

2 Poco

Atractivo

3 Neutro

4 Atractivo

Total

5 Muy
Atractivo

Entorno Politico- Legal

Ley Politica “Cielos Abiertos”

X

Apoyo del gobierno actual

Certificacion Tourcet

Promedio

4,00

Entorno Econémico

Aportacién de la industria al PIB.

Desarrollo del turismo interno

Aporte a la produccidn turistica.

Crecimiento de empleo adecuado.

Incidencia del nivel de precios

Ranking de riesgo pais del 2019

Promedio

3,33

Entorno Socio- Cultural

Comportamiento del turista
ecuatoriano

Analfabetismo digital

Campaiia “Ecuador is love”

Concursos de Innovacion turistica

Promedio

3,25

Entorno Tecnoldgico

Nivel tecnolégico en Ecuador

Tecnologia en el sector turistico

Acceso a internet

Promedio

Promedio General PESTA

3,39
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2.3 Analisis Estratégico situacional

Ciclo de vida de la empresa

Como se muestra en la figura de ciclos de vida del producto, se ubica a
“"DyHViaggio~ en el cuadrante de crecimiento por dos razones: la primera, debido a
sus 4 afios de presencia en el mercado alcanzando unas ventas totales de trescientos
mil dolares en este tiempo, ademas reflejé un aumento del 148% de ventas entre el afio
2017 y el 2018, gracias a que utilizé las herramientas de marketing tradicional de
acuerdo al proceso gue indica la matriz; la mayor inversion en publicidad durante la

introduccion.

La segunda razén por la cual la empresa estd ubicada el cuadrante de
crecimiento, se ve reflejado en su expansion de puntos de ventas para atencién de
clientes, a partir del afio 2017, DyH Viaggio apertura una segunda sucursal en lamisma
zona geogréfica de concentracion de competencia y demanda, con el fin de obtener
mayor mercado, junto a la inversion de marketing digital, fueron dos acciones que
permitié a laempresa crecer ain mas. Cabe recalcar que siendo un mercado con mucha
competencia y poca diferenciacion de productos "DyH Viaggio™ se ha abierto camino

a través de su precio competitivo y calidad.

Tabla 22

Reporte de ventas de la agencia de viajes DyH Viaggio

Afo Ventas ($) Variacion (%o)
2015 $1402.64

2016 $42152.08 A 29,06
2017 $65361.09 A 55,06
2018 $162147.72 A 148,07

Nota: Tomado de la Superintendencia de Compafiias.2019
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Introduccién | Crecimiento | Madurez Dedive

Vensas

Wi

Tiempo

Figura 15. Matriz ciclo de vida del producto, Adaptado de: Modelo de ciclo de vida del producto de
Levitt, Theodore (1981).

Participacion de mercado

La ley Organica de Regulacion y Control del Poder de Mercado (2011, p. 5)
en el Articulo 5, menciona que el Mercado Relevante de un caso de estudio, se estipula
segun " el mercado del producto o servicio, el mercado geografico y las caracteristicas
relevantes de los grupos especificos de vendedores y compradores que participan en dicho

mercado".

Por ende se ha realizado la participacion de mercado de acuerdo al mercado
geografico que comprende las agencias de viajes operadoras ubicadas en las parroquias
urbanas: (i) Urdaneta, (ii) 9 de Octubre y (iii) la Parroquia Pedro Carbo delimitadas por

el Municipio de Guayaquil (2019) donde se encuentran mayormente concentradas.
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Tabla 23
Participacion de mercado del Turismo en Guayaquil

Competencia proximidad Ventas 2018 Cuota de
Geogréfica mercado
Kapital Tours S.A. Kapitoursa $ 188.191 27%
Agencia De Viajes DyHViaggio o
Vacations Tourism Cia.Ltda. 3 162.148 23%
Agencia Delgado Travel o
Eradelsa SA. $ 138.987 20%
Marotursa S.A. Manglar Rojo $ 50909 704
Turismo Receptivo '
Albatur S.A. $ 169.458 24%
TOTAL $ 709.693 100%

Nota: Tomado de Superintendencia de Compaiiias, 2019

Es importante conocer el tamafio de la empresa con respecto al mercado para
definir estrategias de crecimiento, por ende para la obtencion de la participacién de
mercado de la agencia de viaje DyH Viaggio se ha tomado los datos secundarios
proporcionados por la Superintendencia de Compafiia ( 2019) tomando en
consideracidn las agencias de viajes aledafias y que ejecutan actividades de operadores
turisticos, servicios de reservas y actividades conexas como lo define la

superintendencia de compaiiias.

Las ventas del afio 2018 de la agencia DyH Viaggio plasmada en su estado
resultado y publicado en la Superintendencia de Cia. (2019) representan el 23% del
tamafio de la industria de agencias de viajes ubicadas en cercania geogréafica de la

misma. Por lo tanto, Kapital Tours S.A. Se posiciona como la agencia lider en el
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mercado con 9 afios de trayectoria y con el 27% de participacién de mercado

alcanzando ventas de $ 188.191 en el 2018.

Por otro lado, Agencia Delgado Travel Fradelsa S.A. tiene mas de 30 afios en
el mercado y se encuentra en tercera posicion después de DyH Viaggio con ventas de
$138.987 representado por el 20% del total del mercado. Por ende, es una empresa que
se encuentra muy cerca de superar la posicion actual de la agencia de viajes sujeta a

estudio.

Market Share de las agencias de viajes en Guayaquil

Albatur S.A
24%

Marotursa
S.A. Manglar
rojo turismo
receptivo
7% Agencia De
Viajes
Dyhviaggio
Vacations
Tourism
Cia.Ltda.

23%

Figura 12. Market Share de las agencias de viajes de Guayaquil en concentracion geografica por parroquia
Pedro Carbo, 9 de Octubre, y Urdaneta. Adaptado de la Superintendencia de Compafiias.

2019
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Andlisis de la cadena de valor

Actividades primarias

Logistica Interna

Cada actividad de la cadena de valor representa una parte significativa a la
proporcion del monto total, considerando criterios especificos que definen las
actividades primarias del negocio, segun Quinteros & Sanchez (2006, p.382) la
logistica interna forma parte de la cadena de valor y estd conformada por las
actividades de: certificaciones, politicas de devolucion, inventario (formularios de
seguros, formularios de registro), politicas de pago para servicios de asesorias,

compras Yy reservas de vuelos, trdmites de visado, y paquetes turisticos.

Certificaciones para actividades comerciales de la agencia de viajes

Para que la empresa realice sus actividades comerciales, deben estar suscritas
en la Superintendencia de Compafiia, obtener un RUC (registro Unico de
contribuyente) con el fin de constituir a la empresa en una persona juridica que esta
obligada a actuar frente al control del SRI, entre las certificaciones que deben tener las

agencias de viajes son las siguientes:

Certificado de escritura publica de constitucién o domiciliacion inscrita

en el Registro Mercantil.

e Identificacién del representante legal

e Certificado del Instituto Ecuatoriano de Propiedad Intelectual

e EI representante legal debe titulo universitario y una experiencia
minima de 6 afios en el sector turistico, caso contrario la agencia de
viajes debera contratar permanente a una persona que cumpla el

requisito de capacitacion profesional.

80



e Certificacion IATA (International Air Transport Association) sistema
que provee y simplifica las ventas, reportes y administracion de pasajes
aereos.

e Permisos avalados por CAPTUR (Camara provincial de Turismoen

Guayas).

DyH Viaggio cuenta con todas las certificaciones anteriormente nombradas,
y cumple con todos los requisitos impuestos para el funcionamiento como empresa y

para la prestacion de sus servicios.

Politicas de pago y devolucion de dinero por la empresa

Para las asesorias, y tramites de los diferentes servicios que ofrece la empresa,
el cliente debe pagar previamente al contando, y una vez efectuado el pago se brinda
el servicio, laempresa no realiza devolucion al 100% de estos servicios, esto no infiere

si el cliente por causas ajenas no desea seguir con el tramite.

En el caso de las reservas y compras de vuelo, el pago se efectta de dos formas:
por medio de tarjetas de crédito y en efectivo, la devolucion del dinero dependera de
las politicas de cancelacion de la aerolinea escogida por el cliente, mientras que en la
venta de paquetes turisticos, la modalidad es distinta, el cliente puede separarlo por
medio del 50% de pago inicial con 1 mes de anticipacién, y podra acceder siempre y
cuando el cliente haya realizado el pago total antes de la fecha del viaje, para este tipo

de servicios la empresa no realiza reembolsos por ninguna razon.

Ademas la empresa ofrece a sus clientes la opcion de escoger en el caso del
servicio de aseguradora de vuelos, existe una opcion low cost y una mas exclusiva de

mayor precio, la empresa se rige de acuerdo a la politica de la aseguradora donde
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indica que los clientes que hayan escogido la tarifa de menor precio, no podran acceder
a una devolucion de su dinero, mientras que en la de mayor precio estos tienen derecho
de exigir el 50% de reembolso de su pago en un determinado tiempo, la cancelacion
monetaria de este servicio debe ser efectuado al momento del proceso de compra con

modalidades de pago por medio de efectivo, cheque o tarjeta de crédito.

En todo caso como se puede constatar laagencia de viaje DyH Viaggio depende
de las politicas de pago, reembolsos o devoluciones que tengan sus proveedores, y su
vez estas son incluidas en su proceso de compra ademas forman parte de su logistica
interna, ademas se puede destacar que las opciones de tarifas mas caras o de mayor
precio, la penalidad que enfrenta el cliente es mucho menor a las tarifas que son méas

accesibles.

Operaciones

La empresa cuenta con procesos de reservas aéreas, asesoramientos, paquetes
turisticos y estos son controlados por el departamento de Direccion general y Legal en
conjunto apoyo con el departamento Comercial y su fin es ofrecer “paquetes” a un
minimo costo para satisfacer a un turista, ademéas de poder ayudar en los diferentes

tramites legales necesarios para ecuatorianos y turistas extranjeros.

El proceso comienza desde que el cliente es persuadido por el promotor
externo, una vez de haber captado su interés en busca de satisfacer una necesidad,
ingresa al establecimiento y es atendido dependiendo el servicio que busque, consulta
al counter, este a su vez verifica la disponibilidad de lo requerido por medio del
programa Amadeus, que facilita a laempresa en ver la disponibilidad en las diferentes

aerolineas a nivel nacional e internacional, se facilita la informacion,
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proceden a la confirmacion de datos, pagos e itinerario, luego se emiten los boletos

por medio de la aerolinea y el cliente los retira.

La empresa complementa su servicio con extras como los seguros integrales
para viajes internacionales, con cobertura en asistencia médica, pérdida de equipaje,
servicios de transporte, repatriacion sanitaria, asistencia legal y acompafiamiento de
menores, con el fin de ofrecer un servicio extra en todos los paquetes turisticos
ofertados, cubriendo las urgencias mas necesarias que una persona puede tener en un

viaje.

La interpretacion de todos los recursos que son necesarios para ofrecer el
servicio, compone las distintas operaciones que estan detras de ellos, la empresa ofrece
a sus clientes una amplia ruta de viajes y planes turisticos, en este caso también
incluido el turismo internacional a través de circuitos a diferentes partes del mundo

como el caribe, Europa, Estados Unidos y cualquier destino.

Algunos de los paquetes que son ofertados tienen alta cobertura en diferentes
servicios e incluyen todo, desde la reserva del boleto aéreo hasta el transporte,
recreacion y alimentacion, el precio depende de lo que se ofrece, es decir si el paquete

turistico incluye mas actividades el precio incrementara.

Para la empresa, las temporadas altas estan comprendidas en los meses de
noviembre a abril, porque existe una alta demanda en viajes al extranjero y esto se
debe a las diferentes promociones que se oferta ademas de influir la estacion climatica
que desea el turista encontrar en el destino, sin embargo, en estas temporadas la
empresa cuenta con 5 personas que apoyan en las diferentes gestiones de reservas,

entrega de informacion, planificacion del destino turistico, y seguimiento.
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A pesar de todo esto, no existen capacitaciones continuas para sobrellevar la
alta demanda del servicio y sus dificultades al momento de la atencion al cliente, sin
embargo, como aspecto positivo a resaltar es que DyH Viaggio tiene dos puntos de
ventas, su matriz se encuentra en Tungurahua 613 y Vélez, mientras que la sucursal en
Los Rios 201 y Alejo Lascano, lo que permite tener un mayor trafico e ingreso de

clientes de un punto a otro.

Marketing y Ventas

El servicio de ventas se compone de dos tipos de personal: operativo-counters
0 promotores-impulsadores, estos trabajan en conjunto y como equipo, en especial los
promotores gque son los encargados de atraer la atencidn de los clientes, y lo manejan
directamente con una ficha de control por parte del jefe de promotores, tienen un

horario ajustado a jornada hasta medio dia como parte de su labor.

Para conseguir nuevos clientes sus estrategias son tradicionales, ha consistido
en apoyarse principalmente en su fuerza de venta promotora, referencias boca a oreja,
volanteo, y a partir del 2016 en redes sociales, abriendo su sitio web, este afio han
aplicado Whatsapp Marketing como estrategia de fidelizacion para mantener a sus

clientes actuales y enviarles informacion, promocion e incentivos.

A pesar de todas estas estrategias, su sitio web no estd generando
posicionamiento organico, ademas sus redes sociales tienen pocas interacciones, esto
se debe a que no existe una estrategia digital objetiva, ni presupuesto asignado y todas
las acciones son manejadas empiricamente, al no tener un personal altamente

capacitado en Marketing digital.

DyH Viaggio al ser una agencia de viajes que se encuentra en un mercado

cambiante, necesita una figura o departamento clave para el desarrollo de nuevos
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servicios e innovacion, promociones, planes de fidelizacién, y evaluacion constante
de las brechas de servicio o el nivel de satisfaccion de sus clientes, actualmente no
existe un departamento de Marketing o personal encargado al 100% para guiar a la
empresa en estas acciones y las pocas estrategias son ejecutadas como actividades

extras por parte de administracion.

Servicio post Venta

Uno de las variables mas fuertes que tiene la empresa, es inspirar a sus clientes
confianza, y esto es parte de sus valores institucionales, la empresa cumple con las
aprobaciones de tramites, sin embargo, antes de esto, se establece un analisis previo
de su caso, y se informa al cliente si se podra solucionar en el tiempo solicitado, o si

su solicitud sera negada.

Al no tener un departamento de Marketing o personal especializado, la empresa
no brinda un servicio de post venta, como una persona capacitada para atencion al
cliente, seguimiento y generacion de base de datos actualizadas, ademas esta figura es

un pilar para mejorar la comunicacion interna y externa de la empresa.

Actividades de apoyo

Abastecimiento

DyH Viaggio no tiene una planificacion formal establecida para la compra de
sus paquetes turisticos a agencias mayoristas, y solo tiene a dos aliados estratégicos,
uno encargado de proveerla de activos turisticos, y otra seguros complementario para
los viajes, sin embargo es importante que la empresa tenga una amplia cartera de
proveedores y aliados estratégicos para que le permita mejorar la calidad de su
servicio, a la vez ofrecer diferenciacion y cubrir las necesidades de nuevos nichos de

mercado.
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Recursos humanos

El proceso de reclutamiento del personal es informal porgque no disponen de un
departamento especializado, sin embargo, los postulantes son entrevistados por la alta
gerencia de la empresa, presidencia y direccion general. Los integrantes que
conforman cada departamento no son capacitados constantemente y su alto mando
tiene mayor experiencia en el campo que formacion académica, en algunos casos la
empresa realiza la contratacion definitiva de pasantes de la carrera de turismo sin
embargo estos no cuentan con mucha experiencia y ademas no son del todo

capacitados continuamente.

Tecnologia

Se efectla el uso de redes sociales para la promocion, ademas de su pagina web
como medio de informacion, aunque estas dos plataformas no estén correctamente
administradas la empresa realiza el uso de ellas, en otro aspecto la empresa cuenta con
una plataforma que le permite ver la disponibilidad de los vuelos llamada Amadeus
(proveedores de tecnologia, distribucion y servicios de mercadeo para la industria del

viaje) facilitando de manera més precisa el requerimiento.

No obstante, no existe una diversificacién de herramientas, CRM o software
que les permita delimitar tiempos y llevar un mejor control de sus gestiones
comerciales: Control de clientes, responsabilidades, solicitudes, ademas de tener una
base de datos como soporte de informacidn estratégica, por otra parte, la conexion a
internet, lineas telefénicas y su correo corporativo forman parte de su tecnologia

actual.
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Infraestructura

Planificacion

Aunque no existe una planificacion estructurada de proyectos por parte de la
alta gerencia, existe objetivos que se desean cumplir y a su vez evaluaciones constantes
a los jefes de cada departamento, parte del talento humano suele ser un personal con
poca experiencia, pero con conocimientos académicos en el ambito turisticos, que, en
conjunto con la experiencia de la alta gerencia, dan un panorama mas fresco en los

diferentes proyectos.

Por otra parte, los negocios encerrados en el sector turistico tienen una relacion
directa con el Ministerio de Turismo, sujetando toda su oferta a los estatutos y normas
legales de contraloria, por tal motivo cualquier planificacion que se realice estaran

sujetas a la normativa de agencias de viajes de acuerdo a su modelo de negocio.

Financiero

DyH Viaggio tiene una politica de usar los recursos de manera estratégica y
que no implique demasiado gasto, al ser una empresa familiar, con poco tiempo en el
mercado y con una deuda adquirida para su remodelacion y activos fijos, cada decision
debe ser analizada desde el punto de vista costo- beneficio ademas de su nivel de

impacto en su desarrollo y crecimiento comercial.

En la siguiente tabla se puede analizar las fortalezas y debilidades de las
distintas areas de la empresa, de acuerdo a toda la informacion declarada en la presente

cadena de valor citando la estructuracion interna de la compaifiia.
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Tabla 24

Analisis interno de la compafiia

Logistica Operacionesy  Marketing y Servicio
Interna logistica ventas Post-Venta

Infraestructura Fortaleza (La Fortaleza Debilidad
empresa tiene (Cuenta con una (Falta de
todas las sucursal) planes de
certificaciones)  Fortaleza fidelizacién

(cobertura en )
rutas turisticas)

Talento Fortaleza Debilidad (Falta Debilidad

Humano (Direccidn tiene  de capacitacion  (Falta de
alta del personal en  personal
experiencia) temporadas especializado

altas) en Marketing.
Debilidad
(Poco
conocimiento
de Marketing
digital)

Tecnologia Debilidad (No Debilidad
tienen un (No posee
programa una base de
especializado datos
CRM) como actualizada)
parte de su
proceso interno

Abastecimiento  Debilidad (Falta Debilidad

personal) (Falta de aliados
Debilidad (La  estratégicos)
empresa
depende de sus  Fortaleza
proveedores (Garantia en
para politicas tramites)
de pago y
devolucion)

Anélisis FODA

Fortalezas.

e Experiencia en el mercado turistico por parte de los propietarios de la agencia

DyHViaggio como agentes turisticos y asesores legales en temas migratorios.

e Ubicacion estratégica de sus oficinas para el asesoramiento de tramites al

encontrarse cerca del consulado espafiol.
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La empresa tiene todas las certificaciones demandadas por la industria.
Amplia cartera productos con destinos, crucero y tours.

Dispone de una sucursal adicional a la matriz.

Oportunidades.

Planes de incentivos ofrecido por los proveedores para las agencias de viajes.

Clientes insatisfechos con los servicios brindados por la competencia que
realizan sus quejas en las cuentas de redes sociales.

Dinamizacién en el turismo nacional, mediante la reforma de feriados que
facilita el incremento de la frecuencia de vuelos y el cupo de empresas de
aerolineas por la politica de “cielos abiertos”.

La obtencion de certificacion Tourcet permite a las empresas del sector de
turismo elevar la calidad de los servicios que ofrecen las agencias de viajes y
con ello brindar experiencias memorables a los turistas.

Decrecimiento del porcentaje analfabetismo digital permite tener mas clientes

potenciales.

Debilidades.

Falta de diferenciacién en los productos que oferta la empresa con respecto a

su competencia.

Segmento de mercado indefinido debido a la falta de investigacion de

mercado.
Ausencia de linea grafica y estrategia de marketing digital.

Carencia de un CRM para la correcta gestion de la relacion con los clientes.

89



Escasez de aliados estratégicos para brindar servicios complementarios para el

turista o excursionista nacional o extranjero.

Amenazas.

Empresas con mayor capital y posicionamiento.

Oferta de aplicaciones maviles y sitios web gratuitos que permiten al turista
preparar su viaje haciéndolo independiente sin necesidad de buscar a una
agencia de viajes.

La competencia esta cada vez méas inmersa en el uso de Marketing Digital.
Crecimiento de sustitutos.

Decrecimiento en la inflacion en la categoria de consumo reflejando una caida

en los precios de la industria.

Insuficiente disponibilidad y lento desarrollo de nuevas tecnologias para el

sector del turismo en la region.
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Analisis de la matriz de evaluacion de factores internos. (EFI)

Tabla 25
Matriz de factores internos

Fortalezas

Peso Ponderado Calificacion Valor Ponderado

Analisis

Expenencia en el mercado turistico por parte de los propetarios

La alta dmigencia tiene el “know how ™ que otorga vemtaja

de la agencia DyH Viaggio como agentes turisticos y asesores 0.1 3 03 conettivg
legales migratorios. Tpetiia.
Ubscacion estratégica de sus oficmas para el asesoranuento de Ubicacion gecgrafica al estar en una zona altamente conocida por
. 0.08 3 024
tranutes al encontrarse cerca del consulado espaniol el mercado,
La agencia posee todas las certificaciones demandadas por la 012 . 048 Las certificaciones otorgan un peso importante en cuanto a la
ndustria 2 ' percepeion del servicio.
. L 1 o . '3 . PP
Amplia cartera productos con destmos, crucero y tours. 012 4 048 :)ct::;)::a gl cRrtony 0o dowlins, FEICOIN Y SIS N OCs
Dispone de una sucwrsal adicional a la matnz. 0.08 3 024 Ventap competitiva para captar mas mercado.
0.5 1.66
Debilidades
Falta de diferenciacion en los paquetes tursticos que oferta la 007 ) 0.07 Se le da una calificacin de 1 va que es una desventaja en el
empresa. ' . mercada.
Segmento de mercado mdefinedo debido a la faka de mvestigacin. 0,09 1 0,18 Sm personal capacitado en marketig no conocen el mercado
Ausencia de linea grafica y estrategia de marketing en las redes ol . 022 Se le da la calificacion de 2 porque es una ventap mportante para
sociales. : = = el mercado,
f‘mm Go.uk CEI pae R oot gy di 8 osacill o e 011 2 022 El CRM es una hetramienta para fidelizar clientes actules.
Escasez de abados estratégicos para brindar servicios 012 - 024 Entre mayares aliados estratégicos, nuevas ventajas competitivas
complementarios para el tunsta o excursiomsta nacional o extranjero, o - - podrén ofrecer la empresa.
05 093
Total 1 2,59

89



Analisis de la matriz de evaluacion de factores externos.

Tabla 26

Matriz de factores externos

Peso - Valor
Oportunidades Ponderndo Calificacion Pondctads Analisis
Planes de meentivos ofrecido por ks proveedores para las ngencias 01 g o3 La cartern ampla de proveedores. penuie # b empresa
de viajes. : dferencar su oferta
Chientes msatisfechos con s servicios bomdados por Is competencis 008 " 016 Exite ma demanda usatisfecha por experencias negativas de la
e renlizan sus quefas en las cuentas de redes sociles, ' - J competencs
Decrecimento del porcenfay analfabetsmo digfal pernste Teqer Se da una calificacidn medn por que se puede coavert
= 009 2 0,18 £ .
mas chentes potenciales amenaza, ks chentes tendran acceso a los sustinzos
Dmamiaciin en el iwismo nacional, medante by reforma de . : & I
ferados que facilta ol mcremento de Ia frecuencia de voelos y el 0l 3 03 ?;:L;::ff‘n::‘z:: Panges: aste: acior ey’ inportante pacy sl
cupo de empresas de aerolineas por la politica de “cielos ablertos™. - > 2
La cbtencin de cenficacion Tource! permire a bs empresas del
sector de Nuismo elevar la cabidad de los senvicios gque offecen las o011 4 0.4 Este ex un peso auportange, poeque la cabidad es ol prncipal facton
agencias de vajes y con ello beindar experiencias memorables a los ' i para benefico de b empresa
turistas
048 138
Ame Bazas
; Se ke da B calificacion de 2 pargue es un factor medianamente
C c muers 2 22
Emgresas con mayor capdal y possiona o 0,11 2 022 Saportanio pata el niiadd
Ofena de aplicaciones movikes y s#0s web gratuos que permiren al h _
Turista preparar su visge hacendob mdependienle sa pecesidad de 0,13 1 013 = m_“_“:o:;m ‘:::n:f e 1 im0, 61, 1o o) Bhegnt. ¥
buscar @ wna agenci de viajes. phs . 8. pox et
La competencin posee umm nea grafica wiimen pam ln schistria 0.09 2 0.18 Pam ccmpele.n:n o lupcctants e 1m0 de Ms 2iiles Sociems
pana su promocin.
Dectecunmnto en ks inflcitn en ks categoris de comsumo reflejando O ?.a £akia ca.bs.pracis TaM ml’,"mc“l g1 poegue an s
: 009 3 027 inportante pam el mercado, a partic de esto se realizan cambaos
s cakda en los precios de b mdustia.
en cuanto a la oferta
Insuficiente disponmibiidad y lerfo desarrollo de mevas tecrologins A diferenca de otros pmises, Ecuador no esth oty desamrolldo en
. : 0.1 2 0z
para el sector del nusmo en i regidn. tecnologia.
052 1
Tota 1 2,38
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2.4 Conclusiones del capitulo

El andlisis de las cinco fuerzas de Porter, revela la intensidad de competencia
media en la que se desarrolla la empresa debido a la cantidad elevada de agencias de
viajes que se encuentran en la ciudad y a la variedad de productos sustitutos en los
medios digitales. En contraste, la industria tiene una variedad de proveedores que los
mantiene competitivos entre si; de tal forma que se esmeran por ofrecer beneficios

econdmicos a sus agentes de viajes.

La industria del turismo genera importantes ingresos a la economia nacional,
por consiguiente, el Gobierno establecio leyes que favorecen al crecimiento de la
misma; como la politica de cielos abiertos y la ley de feriados que permiten al
ciudadano viajar con mayor frecuencia; siendo esto favorable para las agencias de
viajes. Los indicadores econdmicos no proyectan un panorama alentador en corto
plazo, para Ecuador, por tal motivo, la empresa necesita alentar el consumo y ganar

mercado con poca inversion y asi mantener los precios competitivos para sus clientes.

Por otra parte, la oportunidad para la agencia de viajes DyH Viaggio radica en
el incremento al acceso a internet y al decrecimiento de la alfabetizacion digital de la
sociedad ecuatoriana y guayaquilefia. Por lo tanto, la agencia de viajes tiene la ventaja
de tener a su alcance un amplio mercado con un presupuesto accesible en los medios
digitales. La implementacién de un plan de marketing digital, permitira a la empresa
abarcar un nimero mayor de consumidores, incrementar la rentabilidad y ser mas
competitivos en el mercado. De tal forma se podrd disminuir las debilidades
encontradas en el micro y macro entorno en el que se desarrolla el sector de laempresa

y potencializar su posicionamiento digital.
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CAPITULO 3.

Investigacion de mercado
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3.1 Objetivos
Objetivo General
Analizar el comportamiento de compra de los consumidores de agencias de

viajes en la ciudad de Guayaquil.

Objetivo especifico

e Descubrir las preferencias de compras de los consumidores de las AAVV en
Guayaquil.

e Identificar los agentes influenciadores en la decision de compra de los
consumidores de las AAVV en Guayaquil.

e Analizar la percepcion de los beneficios del uso del social media marketing
para generar posicionamiento de las AAVV en Guayaquil.

e Identificar cudles son las caracteristicas mas valoradas que debe reunir las
plataformas digitales para ser consideradas dentro del proceso de compra de

los consumidores de AAVV en Guayaquil.

3.2 Disefio de investigacion

El presente trabajo de investigacion estara compuesto por dos fases: la primera
se encargara en explorar para recopilar la informacion de calificacion cualitativa en
base a entrevistas a expertos en el mercado turistico y marketing digital, y Focus group
en la que participaran expertos en las areas de turismo, marketing digital y
consumidores de agencias de viajes, en la segunda fase se realizara la descripcién de

la informacién cuantitativa a través del uso de las encuestas.
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Disefio de investigacion exploratoria

Para Rosendo (2018) en esta etapa la investigacion es flexible y ayudara al
proyecto en el andlisis preliminar de la situacion, donde toma un curso de accion con
el objetivo de obtener conocimientos adicionales antes de un enfoque mas preciso a
través de los datos de fuentes primarias que son obtenidos directamente por parte del

investigador.

Definiremos esta etapa a través de la informacion recopilada de entrevistas
personales semiestructuradas a expertos en el area de marketing digital y agentes con

alta experiencia en el sector turistico, especificamente las agencias de viajes.

Disefio de investigacién descriptiva

Segln Esteban & Fernandez (2017) definieron que la investigacién descriptiva
se enfoca en el estudio del comportamiento, creencias, habitos, actitudes, hechos y
afectos que se obtienen de fuentes primarias. Para Tamayo (2003) este tipo de
investigacién tiene como objetivo principal alcanzar la compresion sobre las
realidades de hecho a partir de la interpretacion, con frecuencia se determina con un
plan especifico de una muestra fija a partir de una encuesta con disefio de seccion
transversal simple ya que implica obtener una sola vez la obtencion de esta

informacion.

Fuentes de informacion

Los autores Pulgar-Vidal, L. H., & Ramos, F. R. (2017) denominan fuentes de
informacion a diversos tipos de documentos que contienen datos Utiles para satisfacer
una demanda de informacion o una incognita de conocimiento, creadas a partir de una
ciclo que se distribuye segin su tiempo, lo que hoy serian hechos, mafiana sera

informacion para uso intelectual que sera de ayuda parainvestigaciones.
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Segun el nivel de informacion que proporcionan, se las clasifican en primarias
0 secundarias, estos enfoques definiran la base de la propuesta y el acceso a la
informacion que sustentard cada etapa del proceso investigativo, las fuentes del

presente proyecto se definen de la siguiente forma:

Fuentes secundarias

Nos permite conocer hechos, informacion especifica de fendmenos a partir de
documentos recopilados de fuentes primarias realizados por otros investigadores,
como libros, articulos que interpreten investigaciones, tesis académicas, e
investigaciones realizadas por otras instituciones. La presente investigacion utilizara

la siguiente fuente secundaria:

e Registro de agencias de viajes en Guayaquil elaborada por el Ministerio

de Turismo.

Fuentes primarias

La informacion es nueva y original, porque no existen datos anteriores
(Merino, Pintado, Sanchez, y Grande, 2010) se obtiene a partir de un analisis
intelectual proveniente de una sola fuente directa o investigador, sea una persona,
institucion u otros medios. Para sustentar el proyecto se considera de importancia las

siguientes fuentes primarias:

e Entrevistas a profundidad
e Grupo focal

e Encuestas
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Tipos de datos

Los tipos de datos pueden ser caracter cualitativo y cuantitativo, cada uno sirve
como herramienta para la consecucion la estrategia de marketing que contribuira al
objetivo principal del presente proyecto, los siguientes tipos de datos fueron

seleccionados para la investigacion.

Datos cualitativos

Esta informacion seré obtenida mediante las entrevistas y un grupo focal que seran
realizadas a agentes expertos del sector turistico y Marketing digital, y consumidores
de las agencias de viajes, obteniendo informacion precisa segin su campo
experiencial, trayectoria y experiencia de consumo donde se espera determinar los
puntos claves que definiran la base del proyecto y la forma en que influye el Marketing

digital en el giro de negocio de las agencias de viajes.

Datos Cuantitativos

El manejo de datos cuantitativos, se tomaré la base de datos de clientes actuales
que tiene la empresa, donde estan registradas sus direcciones de correo electrénico,
namero de teléfono, y redes sociales, se enviard una invitacion a los clientes de la
empresa para que realicen la encuesta, por medio de Whatsapp Marketing, campafia
de mailing, y se contrastara con el publico potencial que denomina Facebook, luego
de haber programado una campafia para la ejecucion de la encuesta online publicada
desde un perfil empresarial, donde se realizard un anuncio publicitario segmentado a
intereses relacionados a los consumidores de las agencias de viajes como: turismo,

travel, viajes, fotografias, etc.
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Herramientas investigativas
Herramientas cualitativas
Estos estudios aportan toda la informacion sobre datos recopilados y caracteristicas
profundas de las personas, como sus pensamientos y sentimientos, ademéas nos
proporciona una base fundamental para el disefio investigativo del proyecto, esta
informacion sirve para adecuar el disefio metodologico del disefio cuantitativo
(Aradjo, 2014), por lo tanto, se realizara cuatro entrevistas a profundidad a expertos

en las diversas areas que aborda este proyecto.

Entrevistas a profundidad especializadas

e Gerente general de la agencia de viajes, Punto de Partida, de la ciudad de
Guayaquil.

e Social media manager, de la Agencia de Publicidad Maruri Grey.

e Planner digital, OMD Ecuador.

e Consultor y guia turistico freelancer.

Focus Group

Esta herramienta se realiza a partir de un conversatorio en la que participan
personas con un perfil especifico para discutir sobre algin tema o area para obtener
informacidn sobre sus percepciones, experiencias y sentimientos de manera mas

profunda y relevante.

Para el desarrollo del proyecto se llevara a cabo una sesion de focus group en
dirigidos a hombres y mujeres que consuman los servicios de una agencia de viaje,

expertos en el area turistica y digital.
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Herramientas cuantitativas

La herramienta cuantitativa que se usard para el sustento y desarrollo del
proyecto a partir de informacion relevante es la encuesta. A traves de un formulario
previamente disefiado se obtendra datos confiables basados en procedimientos

estadisticos.

Encuestas

Se efectuara encuestas para recopilar datos de los clientes registrados por la
empresa DyH Viaggio y publico potencial que consuma los servicios de una agencia
de viajes, cuyas edades parten de los 20 afios; considerando todos los sectores de la

ciudad de Guayaquil.

El interés principal del encuestado es que guste viajar tanto a nivel nacional o
fuera del pais, ademas que realicen la planificacion de sus viajes y diferentes tramites
por medio de las agencias de viajes. La encuesta se realizara mediante via online y se
disefiara la plantilla en Google Forms https://bit.ly/2xQcKAA para ser difundido a

través de una camparia de Facebook Ads.

Heconocimiento Comsideracion Conversion

3

Figura 17. Objetivo de la campafia en Facebook Ads 2019. Tomado de Facebook Business.
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Trafico

Dirige @ mas personas a un dastino dentro o fuera de Facebook, como un sitic
web, una opp © una conversacion de Meoosenger. Mas nfcrmecsn

Nombre d& 1s campatia €} | Encuestas

Crear prusbs A/B © P

Qptimizacion del presupuesto © 3

pruabas A8 da lus astratagas do
Ko, ubicacidn, pibilco y cptirmizacion

de entrege

Optimzsr & presupusalo en lodes los
ConuNtos oe anunoos

Figura 18. Nombre de la campafia en Facebook Ads 2019. Tomado de Facebook Business

Para iniciar la campafia se debe elegir el objetivo que se desea realizar. En este

caso es de la categoria para generar mayor

de declarar el nombre de la campafia y su objetivo, debe ser considerado un nombre

facil de entender para proceder a evaluacion en tiempo real de la campafia, luego se

trafico en el enlace de la encuesta. Luego

debe segmentar el publico objetivo segln sus datos demograficos.

Lugares O Todas lus personas en axis luger »

@ Guayaquil, Guasyas Province | a0im w

o m

tdsa O Ww e

Caplorar

9 Fllor marcodor

Seno © m Wombres  Mujnres

Figura 19. Delimitacién del publico objetivo, segun

Business.

datos demograficos 2019. Tomado de Facebook
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Al segmentar al publico por sus datos demogréaficos principales como ciudad,
edades, sectores, se procede a escoger variables relacionadas a sus intereses y gustos

en este caso: viajes, turismo, viajero, travel.

Nombre del ptblico DyH Viaggio

|gar: Ecuador: Guayaquil (+40 km) Guayas Province

"dad: 20 - 49

= ¢ 1. Intereses: Turismo, Vacaciones, Viajes,
Agenuas de viajes, Tours Vlajes de aventura, Booking.com,
TripAdvisor, Trivago, Airbnb, Ecoturismo, Expedia (sitic web) o
Playas, Comportamientos: Viajeros frecuentes o Viajeros
internacionaies frecuentes

ses: Desactivada

Figura 20. Delimitacién del publico objetivo, segun datos psicogréaficos 2019. Tomado de Facebook

Business.

El objetivo de la campafa pagada sera por interaccion con la publicacién para
motivar a las personas que realicen acciones, ademas de que el anuncio obtenga
resultados de reacciones, comentarios y compartidos, de esta manera llegara a mas
personas Yy la encuesta tendra mayor trafico, el tipo de compra sera por subasta porque

ofrece mayor eficacia con resultados menos previsibles.

Detalles de la campaiia

Objetivo  Interaccion con la publicacion
lipo de compra Subasta

mite de gastodela  Definir un limite
O

Figura 21. Tipo de compra de la campafia en Facebook Ads 2019. Tomado de Facebook Business.
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El tipo de accion que tendra el anuncio es importante para obtener resultados
claros y motivar al encuestado en acceder a llenar la encuesta, con total sinceridad, por
tal razén se ofertard una promocion e incentivo para las personas que finalicen la
encuesta, proporcionando sus correos electronicos. La promocion constara de un 2x1

en el servicio de asesorias de visas a Estados Unidos, Europa ademas de estudiantiles.

El anuncio estard activo por 15 dias, con optimizacion para alcanzar el objetivo
de tréfico web de la encuesta, y tendra el formato estatico con ubicacién en todos los
sectores de Guayaquil, disponible en funcion al objetivo de la campafia.

Contenido Vista previa def anuncio (3 12 %@

gnz. Mis nformacion

Seccion de noticias del celular w 1ded
% T B B raosbuokPost
\k' iYa tiezes tuvisa ? ®E ;0um... X i
I~' g pyHthgwAgemh&Vla)s
Cambiar publicacion  + i Ya tienes % visa ? ™6 X jCumpie tus suehas
con nosotros! | « Comesta nuestra rapida
ingresar dentificader de 13 pudicacidn encuesta y recibe 2c1 en asesorizs dg visas
para ESTADOS UNIDCS, EUROPA y todos los
Liamada 3 &5 accon (recomendado) § paises.

“Esta peomo también apiica para... Mas

Mas indormacién

Mg bty ek AA

# Editar
Ocultar opriones avanzadas «
Parametros &2 URL (opconat @

Crear un parametro S2 URL

Seguimiento de comersionzs

Selzoriong una 0 més opcones pars =l seguimentn ge las
corversicnzs. En ol admiristrador oz anencios padkas ver tantd

ks 1esaitados como fos Gaias sobes £ rendimients &2 fos
E 1

Figura 22. Vista previa del anuncio en Facebook Ads 2019. Tomado de Facebook Business.
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Tabla 27
Herramientas de investigacion

Obijetivo Herramienta Técnica Muestra
Descubrir las preferencias de Grupo focal Cualitativa 1 sesion
compras de los consumidores de o 384

) Encuestas Cuantitativa
las AAVV de Guayaquil. encuestas
Identificar los agentes Grupo focal Cualitativa 1 sesion
influenciadores en la decision de 384
compra de los consumidores de las Encuestas Cuantitativa

encuestas

AAVYV en Guayaquil.

Analizar la percepcion de los Entrevistas a profundidad  Cualitativa 4 entrevistas
beneficios del uso del social media o 384
) Encuestas Cuantitativa
marketing para generar encuestas
posicionamiento de las AAVV en o .
] Grupo focal Cualitativa 1 sesion
Guayaquil.
. . Grupo focal Cualitativa 1 sesion
Identificar cuéles son las
caracteristicas mas valoradas que
deben reunir las plataformas
digitales para ser consideradas o 384
Encuestas Cuantitativa
dentro del proceso de compra de encuestas

los consumidores de AAVV en

Guayaquil.

Como se puede observar en la tabla 27 cada herramienta a emplear respondera

los objetivos especificos planteados de la presente investigacion de mercado, con el

interés primordial de analizar el comportamiento de los consumidores de las agencias

de viajes en la ciudad de Guayaquil. Se empleara técnicas cualitativas y cuantitativas

estableciendo el perfil de aplicacion que sera siguientemente expuesto.
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3.3 Target de aplicacion

Definicion de la poblacién

Para la evaluacion del comportamiento de consumo de las agencias de viajes
en el presente trabajo de titulacion, la poblacion esta constituida por los guayaquilefios

que habitan en la zona urbana y conforman la poblacién econémicamente activa,;

pertenecientes al rango de edad entre los 20 a 49 afios de edad.

La seleccion del rango de edad se basa en el analisis de la base de datos de los

clientes presentado por la agencia de viajes DyH Viaggio del presente afio, 2019.

Tabla 28
Target de aplicacion

TARGET DE APLICACION

Criterio
Guayas
Guayaquil

Poblacion econdémicamente activa

Rango de edades: 20 a 49 afios (43,60%0)

NUmero de Habitantes
3.645.483
2.350.915
1.510.312
658.496

Definicion de la muestra

En el analisis estadistico Torres y Paz definen la muestra como: “Una parte
seleccionada de la poblacion que deberd ser representativa, es decir, reflejar
adecuadamente las caracteristicas que deseamos analizar en el conjunto en estudio”.

Para el calculo de la muestra, se utilizé la siguiente formula de poblacién infinita
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Para esta investigacion los datos a utilizar seran los siguientes: Para p, dado
que la poblacién objetivo es significativa y considerando que no se poseen datos
histdricos con respecto al comportamiento de consumo de agencia de viajes de los
guayaquilefios se asumira que existira un 50% de probabilidad de éxito (p) y un 50%
de probabilidad de fracaso (q). Para Z, el nivel de confianza que buscamos es del 95%
equivalente en la tabla normal de Z a 1.96, por lo tanto, Z=1.96. Para e, el maximo
margen de error que aceptaremos sera del 5% por lo tanto e=0.05. Reemplazando estos

valores en la férmula antes mencionada, el resultado seria el siguiente:

Perfil de aplicacion para investigacion cualitativa

Entrevista a profundidad

La presente herramienta permitira al proyecto a profundizar diversas variables
que sustentaran a los objetivos especificos planteados en la investigacion, para esto se
realizaran 4 entrevistas a profundidad a 4 expertos cada uno con dominacion
independiente en los campos de Marketing digital y Turismo. Dos entrevistas estaran
compuestas por un gerente general y consultor turistico, finalmente los expertos en el
area de Marketing digital como el Community Manager y Planner seran una pieza

estratégica que permitird conocer el desarrollo del Marketing digital para empresas
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Ing. Roberto Lindao Montesdeoca, Mgs.

Gerente de la agencia de viajes, Punto de
Partida.

Ing. Christopher Torres.
Consultor y guia turistico freelancer.

./ ./

Ing. Luis Pefiafiel Yagual .

Community Manager de la Agencia de Publicidad Maruri
Grey.

Ing. Alejandra Apolo.
Planner Digital de Agencia de medios OMD Ecuador.

g B s HY s B s

Figura 19. Perfiles para la entrevista a profundidad

Focus Group

El grupo focal sera realizado en la ciudad de Guayaquil en una sesién

conformada por ocho personas que pertenezcan al siguiente perfil:
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~
Sexo: Femenino - Masculino
S
( N
Edad: 20 a 49 afios
\. J
( )
Residentes de Guayaquil
\ S
( )
Pertenezcan a la poblacion econémicamente activa
(PEA)
( N
Uso y experiencia de compra en los servicios de
agencias de viajes.

Figura 20. Perfil para el focus group

3.4 Resultados relevantes

Resultado de las entrevistas

Tabla 29

Hallazgos relevantes de las entrevistas a profundidad (Parte 1)

Variable

Hallazgos relevantes

Perfil del consumidor

Hombres y mujeres en edades comprendidas
entre 20 a 45 afios y en menor porcentaje mayores
de 45 afios.

Beneficios que genera el
Marketing digital en las agencias
de viajes.

Ventas directas, incremento de posicionamiento,
segmentacion directa para llegar al publico
especifico, ademéas permite comunicar
promociones de acuerdo a cada categoria de
clientes, alto alcance. Es el medio de més fécil
acceso con bajo presupuesto de inversion.

Barreras del Marketing digital

No existen barreras de acceso, pero si falta de
profesionales altamente capacitados en el campo.
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Tabla 30

Hallazgos relevantes de las entrevistas a profundidad (Parte 2)

Variable

Hallazgos relevantes

Factores que influyen en la
decision de compra online

Publicidad con precios accesibles, cometarios y
resefias por un lider de opinion acorde al perfil de
la empresa, el contenido digital no debe
comunicar “solo vender” se debe cautivar y
motivar a la compra de forma emocional.
Respuestas personalizadas.

Afianzadores de confianza en el
consumidor

Visibilidad de comentarios y calificaciones de
los clientes en las plataformas digitales.

Tipos de estrategias de
Marketing digital que generan
resultados 6ptimos

Comenzar con campanas de objetivo awarness,
segmentacion de mercado segun el tipo de cliente,
mailing por plataformas Mailchimp, Mailerlite o
Sendinblue.

Redes sociales para la
promocion de servicios de
agencias de viajes

Facebook e Instagram, cada una con objetivo
diferenciado de contenido digital.

Presupuesto de inversion para
publicidad pagada/ Ads.

De $200 a $500, se debe mantener presupuestos
independientes, uno para redes sociales y otro
para campafias de anuncios de pago en
buscadores SEM. E- mail marketing con
herramientas de suscripcion mensual desde $25
para 5000 contactos.

Formas de pago para e-
commerce

Tarjeta de crédito y débito.

Relevancia del Marketing por
influencers en una estrategia
digital

Motiva a la compra, pero se debe escoger
cuidadosamente de acuerdo al perfil de la
empresa HiperAudit es una herramienta de
auditoria que permite ver sus métricas y
seguidores reales.
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Resultados del grupo focal

Tabla 31

Resultado del grupo focal

Variable

Aspecto positivo

Aspecto negativo

Grado de experiencia
de servicio offline y
online.

Valoran a las agencias de viajes
gue mantienen el mismo nivel de
calidad de servicio en su punto
de venta, asi como también en su
medio online

Concluyeron gque no todas las
agencias de viajes que tienen
un buen posicionamiento
digital o muchos seguidores en
sus redes sociales ofrecen el
mejor servicio.

Nivel de preferencia
de compra online

Estén dispuestos a comprar,
reservar y adquirir servicios de
una agencia en su sitio web.

Preferencias para solamente
informarse, pero no finalizaron
el proceso de compra en el
medio online, necesitaron
acudir al punto de venta.

Beneficios percibidos
de compras online

Ahorro de tiempo, disponibilidad
24/7 y facilidad de pago segln
sea la oferta que les interese.

No se mencionaron.

Medios y
plataformas digitales
para busqueda de
informacion.

Despegar.com y Google Flights
para reservas en vuelos “low
cost”, Google para busqueda de
servicios, Facebook para ver las
promociones e Instagram para
motivarse y planificar sus viajes.

Mencionaron varios sustitutos
para blsqueda de servicios de
agencias de viajes.

Afianzadores de
seguridad para
compra online.

Comentarios de clientes y sus
experiencias pasadas. Para
comprar desde el sitio web
verifican que cuenten con un
certificado de seguridad SSL.
Mayor preferencia por las que
tienen punto offline.

Las recomendaciones de
familiares y amigos siguen
siendo el mayor factor que les
genera seguridad, no importa
la reputacion online que se
tenga.

Tipo de contenido
digital preferido que
los motiva a seguir en
redes sociales.

Videos experienciales,
informacion de los destinos
turisticos, contenido interactivo
como concursos e infografias.

Las fotografias de viajes que
tienen la mayoria de agencias
de viajes, se notan falsas y
bajadas de internet, desean ver
contenido propio o generado
por los clientes.

Tipo de informacion
gue les gustaria
recibir directamente

Promociones especiales de
compran online y paquetes
turisticos, incentivos por
consumo, todos los participantes
desean recibir informacion por
correo electronico y Whatsapp.

No se mencionaron.

Método de pago
preferido para
compra online

En primer lugar, las tarjetas de
crédito porque pueden diferir su
compra, seguido de las tarjetas
de débito.

No se mencionaron
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Resultados de la encuesta

Género

m Femenino = Masculino

Figura 21. Género de los encuestados

El segmento femenino es el que predomind como resultado en la presente
investigacion obteniendo el 68% de participacion, es decir, que alrededor de los 384
encuestados, 261 pertenecen al género femenino, mientras que el masculino obtuvo
como resultado el 32% conformado por 123 hombres del total de la muestra. El cual
es un factor relevante de segmentacidn, porque en base a la promocion difundida y la
segmentacion de la campafa pagada en Facebook, las mujeres tuvieron mayor

participacion en llenar la encuesta.
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Edad

m 20-24 aflos m 25-30 aflos = 31-35 afios m 36-40 afios = 41 afios en adelante

Figura 22. Edad de los encuestados

El presente estudio tiene una poblacion predominantemente joven teniendo el
87% de los encuestados entre 20 y 30 afios conformado por 303 personas del total de
la muestra, seguido del 5% que se encuentra en las edades de 36 y 40 afios con 18
personas sobre el total de la muestra. EI 4% de los encuestados tienen entre 31 y 35
afios conformado por 17 personas, finalmente apenas 16 personas en edades de 41 afios
en adelante estuvieron interesadas en participar en la encuesta con un resultado
porcentual de participacion del 4%. En este estudio se priorizd encuestar al segmento

Millenials pues, corresponde al principal segmento de mercado objetivo.
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Ocupacion

m Empleado privado m Empleado publico m Estudiante
m No trabaja m Trabajador independiente

3%/

Figura 23. Ocupacion de los encuestados

La mayor parte de los encuestados son trabajadores independientes que gozan
de libertad laboral (37%), mientras que el 30% manifest6 trabajar en empresas del
sector privado y el 24% son estudiantes. Apenas el 6% corresponde a funcionarios del

sector publico-gubernamental y el 3% no trabajan.

Posicionamiento de marca

35% 372%

Figura 24. Posicionamiento de marca
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Se realiz6 una pregunta abierta a los encuestados para determinar el
posicionamiento de marca de las principales agencias de viaje en la mente del

consumidor. Esto permitié descubrir algunas variables destacables:

En primer lugar, se destaca que 45 personas del total de la muestra recuerdan a
DyH Viaggio como una agencia de viajes, por otra parte, las mas reconocidas son:
Exploreit (9%) seguido de Sol Caribe, Joins Tours y aerolineas mencionadas como
Tame y Latam obtuvieron una ponderacion similar de 7%, después BM Tours obtuvo
el 6% de la muestra y finalizando el listado de las agencias de viajes mas reconocidas
con Delgado Travel, Despegar.com y SG Tours (5%). Se destaca que la mayoria de
estas agencias u operadoras turisticas si cuentan con una fuerte presencia en redes

sociales y visibilidad en los buscadores de internet.

La presente encuesta obtuvo como resultado 60 agencias de viajes que estan
presentes en medios online, ademas operadoras de turismo receptivas, asi como
también agencias de viaje tradicionales. Para el grafico solo se consideraron aquellas
agencias con un porcentaje superior al 1% del total de la muestra, aquellas que fueron
mencionadas con un valor inferior a 3 se las contabiliz6 dentro de la categoria “otras

agencias”.

También se resalta dentro del 32% perteneciente a “otros” los encuestados que
no recordaron ninguna operadora turistica o agencia de viajes al momento de hacer la
encuesta. Dentro de ese porcentaje se interpreta que un numero considerable de

encuestados, no ha utilizado los servicios de intermediacion turisticas.
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Frecuencia de compra en agencias de viajes vs ocupacion

Sy N 100%
Total general B .E,a.. 12%
m 24%
0 4
Trabajador independiente =;gu\ % ol 7% 2&%
34%
No trabaa = o 7%
- [ \..C 8%

Estudiante : ;% 73%
23%

Empleado piblico  wtas e o

2%

3% .
Empleado privado :E% g 16% 61%
18%

U JU% s LU SEs 100% 120%

w Total general mEsporadicamente wCadames wCada 6 meses wmCada 3 meses w1 vezal aiio

Figura 25. Frecuencia de compra en agencias de viajes de acuerdo a la ocupacion

La figura 25, aporta a la investigacion sobre la frecuencia de compra que tienen
los consumidores de las agencias de viajes, para esto se les consulto a los encuestados
sobre la frecuencia con la que compraban en agencias de viajes 0 necesitaban sus
servicios, el cual el 55% respondid que esporadicamente, el 22% menciono una vez al

afio y el 12% cada 6 meses, el 6% cada 3 meses y apenas el 2% cada mes.

Los resultados destacan que el 17% de aquellas personas que indicaron viajar
cada 6 meses son los que gozan de libertad laboral y son trabajadores independientes,
mientras que las personas que no trabajan solo lo hacen cuando se les presenta la
oportunidad de viajar o es esporadicamente (77%), de igual manera que los estudiantes
presentan el mismo comportamiento de viajar esporadicamente o de casualidad (23%).
El empleado privado tiene la oportunidad de viajar méas frecuente, cada 6 meses (16%)

a diferencia del empleado publico.
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Agentes influenciadores de compra vs edad

100%
Total general 41%
30%
5%
41 afios en adelante 71%

0
I 29%

13%
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26%
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0
% 38%
27%

38%

0,
202405 S
34%

0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%

36-40 anos

31-35 afios

25-30 afos

m Total general m Influencers = Familia m Compafieros de trabajo/ Universidad = Amigos

Figura 26. Agentes influenciadores en la decision de compra de acuerdo a la edad de los encuestados

Los principales agentes influenciadores que ayudan a decidir al consumidor en
qué agencia de viajes comprar, es la recomendacién familiar con un resultado del 41%,
seguido de los amigos que representa el 30% del total, mientras que el 20% pertenece
a las sugerencias de comparieros de trabajo o universidad, apenas el 9% considerd

relevante la opinidn de influencers digitales.

Por consiguiente, se realizd el cruce de los influenciadores de compra de
acuerdo a la edad de los encuestados para conocer los diferentes agentes que motivan
a la decisién de compra final de los consumidores de agencias de viajes categorizados

por segmentos de edades.
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Los resultados obtenidos en la figura 26 muestran que los Gnicos agentes
capaces de motivar la compra en una agencia de viajes para los consumidores en
edades comprendidas de 41 afios en adelante son las recomendaciones familiares
(71%) y amigos cercanos (29%), este comportamiento es muy simular en las personas
de 36 a 40 afios, por otra parte las personas que se encuentran entre 31 a 35 afios
consideran importante en primer lugar la opinién de la familia (44%) de igual manera

sucede en las personas entre 20 a 30 afios.

Las recomendaciones de comparieros de trabajo o universidad tuvieron mayor
relevancia en las edades de 25 a 30 afios (29%). Entre todas las calificaciones de los
segmentos, las opiniones de los influencers digitales (19%) fueron consideradas

medianamente relevantes por las personas en edades de 31 a 35 afios.

Compras previas en agencias de viajes por internet vs edad

= = _ S = 94
Total gencrl | e o 0175 e
Hlatosenadclate | 7"
36-40 aios §
31-35 aiios
25-30 afios |
20-24 afios
0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%

u Total general ®Si ®ENo

Figura 27. Compras previas por agencias de viajes online de acuerdo a la edad
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De acuerdo a la figura 27, en esta seccion se muestra el grado de participacion
que tiene el comercio electronico en los encuestados, alrededor de 64 de cada 100
encuestados expresaron haber realizado una reserva o compra por medio de una
agencia de viajes en Internet. Solo el 39% de la muestra afirm6 no haber realizado

compras de paquetes turisticos o servicios ofrecidos por agencias de viajes via internet.

Dentro de las personas que si han realizado compras previamente por una
agencia de viajes virtual destacan las de 31 a 35 afios de edad (77%) seguido de un
similar comportamiento para las personas entre 25 a 30 afios (63%) y 36 a 40 afios
(66%) debido a su capacidad adquisitiva y libertad financiera. Siendo parte del 61%
de todos los consumidores que afirma haber realizado compras de paquetes turisticos,

reservas o algun servicio ofrecido por una agencia de viajes de forma online.

Motivaciones de compra en agencias de viajes por medios
digitales vs edad

56%

41 afios en adelante m 25%
0
36-40 af0S  pu———— 22%
33%
29%
0
25-30 M08 P 19%
0,
Al i — 4%
23%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

m Disponibilidad de compra 24/7 m Descuentos y promociones

m Atencion personalizada m Ahorro de tiempo y dinero

Figura 28. Motivacion de compra por medios digitales de acuerdo a la edad
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Se les pidi6 a los encuestados que indiquen los factores que los motivan a
comprar servicios de agencias de viajes en medios online; asi se puede observar segun
la figura 28 que encontrar descuentos y promociones de paquetes turisticos, visas,
reservas de vuelo en sitios web tienen mayor relevancia para las personas de 41 afos
en adelante (56%) mientras que las personas entre 31 a 35 afios buscan obtener una

atencion mas personalizada en estos medios y es su principal motivacion (35%)

Por otra parte, para las personas entre 25 de 30 afos, los descuentos especiales
que encuentran en medios digitales los motivan a realizar sus compras al momento
(32%), este comportamiento es similar en las personas mas jovenes de 20 a 24 afios,

sin embargo, también tienen como relevancia la disponibilidad de compra 24/7.

Formas de pago preferidas para compras en un sitio
web de agencias de viajes

8%

» Tarjeta de crédito = Paypal = Tarjeta de débito

Figura 29. Formas de pago preferidas para compras en un sitio web de agencias de viajes
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Se observa mas de la mitad de los encuestados afirman tener mayor preferencia
en usar su tarjeta de crédito como forma de pago (57%) para comprar servicios de una
agencia de viajes a través de un sitio web, mientras que el 27% de los encuestados

prefieren usar su tarjeta de débito. Apenas el 8% opto6 por usar Paypal como forma de

pago.

Plataformas digitales para busqueda de servicios de
agencias de viajes

5%

m Google
43% ® Blogs
Redes sociales

Otros

1%
Figura 30. Plataformas digitales para busqueda de servicios de agencias de viaje

A fin de informarse adecuadamente de los servicios prestados por las agencias
de viajes, se les pidio a los encuestados que indiquen la primera plataforma digital por
la cual ellos buscan sus servicios, asi se puede observar en la figura 30, que el 51% de
los encuestados recurren primeramente al navegador de bldsqueda Google, un 42%
prefieren informarse a través de redes sociales. Apenas el 5% buscan estos servicios
en blogs relacionados a turismo; en la categoria otros (3%) mencionaron apps, Y las

plataformas online de Trivago.com y Despegar.com.
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Redes sociales preferidas para conocer servicios
de agencias de viajes

2%

m Youtube
m |nstagram
m Facebook

= Twitter

Figura 31. Redes sociales preferidas para conocer servicios de agencias de viajes

Como lo explica la figura 31, que permite reconocer las redes sociales
preferidas por parte de los consumidores para buscar servicios de agencias de viajes,
el 66% de los encuestados afirmo utilizar Instagram como su principal red social para
informarse sobre los servicios de una agencia de viajes, esta red social es la mas
mencionada por los encuestados, seguida de Facebook (28%), YouTube conforma

apenas el 4% por su contenido visual y finalmente 2% Twitter.

119



Redes sociales preferidas para conocer servicios de agencias
de viajes vs edad

6%
41 afios en adelante 0
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EYoutube = Twitter ®Instagram ®Facebook

Figura 32. Valoracién del tipo de informacién que motiva a los consumidores a seguir a una agencia
en redes sociales

Instagram y Facebook son las redes sociales preferidas por el total de
encuestados (94%), segun el cruce de variables entre la red social preferida y edad de
los encuestados, tal y como muestra la figura 32 las personas en edades comprendidas
entre 25 a 30 afios tienen a Instagram como su principal red social para busqueda de
servicios de agencias de viajes (75%), seguido de las personas de 20 a 24 afios (66%)

respectivamente.

Ademas, se puede notar que el comportamiento de las personas de 36 afios a
41 afios en adelante cambia porque consideran a Facebook (56%) como su red social
principal, este resultado importante permitira definir el tipo de estrategia de
comunicacion en base al contenido digital que prefiere cada segmento segln su edad

y en qué red social se direccionar.
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Tipo de contenido que motiva al consumidor a seguir las redes
sociales de agencia de viajes
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Figura 33. Valoracién del tipo de informacion que motiva a los consumidores a seguir a una agencia
en redes sociales

Durante la encuesta se les pregunto a los participantes sobre los diferentes
topicos que consideran mas interesantes para seguir las redes sociales de una agencia
de viajes. Se valor6 usando una escala de Likert partiendo de extremadamente
importante (5), muy importante (4), ligeramente importante (3) poco importante (2)
hasta nada importante (1). Se evaluaron los siguientes aspectos: Entretenimiento y tips,
fotografias de viajes, videos experienciales, informacion de los destinos, infografias o

guias turisticas y contenido promocional.

Como lo demuestra la figura 33, los encuestados consideran extremadamente
importante el contenido de promociones y descuentos (70%) ademas desean encontrar
en las redes sociales mayor informacién de los destinos turisticos, datos historicos y
conocer contenido importante sobre ellos (50%). Los videos experienciales son mas

relevantes en comparacion al contenido estatico o de
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fotografia (28%). Mientras que la opcién de menor importancia fue el contenido de

entretenimiento o tips (5%).

Tipo de informacién que los consumidores prefieren recibir de
una agencia de viaje por medios digitales.
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61%
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Figura 34. Tipo de informacidn que los consumidores prefieren recibir de una agencia de viaje por
medios digitales

En esta seccion se evalud el tipo de informacion que el consumidor desea
recibir por parte de una agencia de viajes, los resultados permitiran centrarse en las
estrategias adecuadas aplicadas al e-mail Marketing, por el cual se utilizo el rango de
interés glosado por categorias: Totalmente de mi interés/ preferencia (5), Es de mi
interés/ preferencia (4), Neutral (3), Poco interés/Preferencia (2), No es de mi interés/

preferencia (1).
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En lo que refleja la figura 34, la opcion mas deseada por parte de los
encuestados son las ofertas de paquetes turisticos (61%) seguido de los descuentos
especiales (38%) ademas de las ofertas de vuelos (34%). No consideran de su interes
recibir informacion de nuevos servicios gque inicia la agencia (22%) o promociones de

asesorias o tramites en visa (8%).

Afianzadores de seguridad para realizar compras
online en agencias de viajes

15% ® Comentarios positivos

63% Menciones de
influenciadores

Cantidad de seguidores
en redes sociales

Certificado de
12% seguridad del sitio web
10%

Figura 35. Afianzadores que proporcionan seguridad para realizar compras online en agencias de
viajes

La apreciacion de acuerdo a la informacion otorgada por los encuestados con
respecto a los afianzadores que generan mayor seguridad para realizar compras online
en agencias de viajes, la figura 35 demuestra que los comentarios positivos tienen la
mayor ponderacion con respecto a todos (63%) debido a calificadores de experiencias
pasadas de otros clientes, ademas el 15% contestd que es importante ver que el sitio
web cuente con certificados de seguridad que acrediten que la plataforma es segura y

cuenta con un respaldo para realizar compras a través de ella.
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La cantidad de seguidores (12%) que tienen las redes sociales de una agencia
de viajes no es un factor de seguridad relevante que genera confianza, porque
entienden que muchos de ellos pueden ser falsos, y apenas el 10% respondio que las
menciones realizadas por influencers digitales les otorga credibilidad al momento de
elegir una agencia de viajes, es un porcentaje menor en comparacion a los comentarios

positivos o experiencia propias compartidas por otros clientes.

Antecedentes de consumo de la agencia de viajes DyH
Viaggio

= No
mSi

Figura 36. Antecedentes de consumo en Agencia de viajes DyH Viaggio

La figura 36 estd basada en la participaciéon actual que DyH Viaggio en el
mercado de agencias de viajes, el 85% de los encuestados afirman no haber realizado
compras anteriormente, y apenas el 15% es decir 57 personas afirmaron haber
adquirido sus servicios, los resultados obtenidos muestran el bajo grado de
participacién que tiene la empresa delimitada por compras de sus clientes actuales y
publico potencial. El resultado presentado es importante porque representa la validez

de la necesidad del plan de Marketing digital para la empresa debido a la actual
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demanda de competidores que si estan aprovechando las herramientas digitales como

un medio importante para cumplir objetivos de venta y posicionamiento.

Es importante reconocer que la agencia de viajes DyH Viaggio obtuvo una alta
ponderacidon de recordacion (Figura 36) es decir que del 15% de personas que compran
un servicio ofrecido por la empresa, apenas el 12% la recuerda como primera opcion,

lo que se traduce como una falencia que la empresa necesita atender.

3.5 Conclusiones de la investigacion

El objetivo principal planteado en la presente investigacion era analizar el
comportamiento de compra de los consumidores de las agencias de viajes para
descubrir sus preferencias de compras, identificar agentes influenciadores que
determinan la decision de compra de los consumidores, ademas de presentar la validez
de los beneficios que tiene el uso del Marketing digital y que generan resultados de
posicionamiento en las agencias de viajes, también conocer las caracteristicas mas
valoradas que deben reunir las plataformas digitales que seran consideradas dentro del

proceso de compra del cliente.

A través del estudio se identificd que la poblacién predominante es la joven
entre 20 a 30 afios, trabajadores independientes, estudiantes y en relacion de
dependencia que viajan esporadicamente o cada 6 meses, por otra parte los agentes
influenciadores que destacaron en de todos los segmentos de edad son las
recomendaciones de familiares y amigos, los influencers digitales fueron considerados
mas relevantes en las personas de 30 a 35 afios, de emplearse deben ser escogidos
cuidadosamente segun el perfil de la empresa evaluando sus métricas por medio de
herramientas como HiperAudit. 64 de cada 100 encuestados expresaron haber

realizado una reserva o compra por medio de una agencia de viajes en Internet,
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este resultado indica que mas de la mitad de la muestra estd dispuesta a realizar e-
commerce en plataformas digitales por los beneficios que perciben de promociones

exclusivas, ahorro de tiempo y dinero, disponibilidad de compra 24/7.

De acuerdo al objetivo secundario se presenta la validez del marketing digital
en las empresas, el cual mediante las entrevistas a expertos en el area se concluye que
las redes sociales y una paginas web correctamente administradas son herramientas
importantes para que las agencias de viajes generen mayor posicionamiento, ventas y
capten nuevos clientes, es un medio de facil acceso y gran alcance con un minimo de
inversion para publicidad pagada de $200 a $500, dependiendo de los objetivos que se
deseen alcanzar, el tipo de estrategia a emplear debe ser realizada por etapas
comenzando con una campaiia de “awarness” hasta estrategias de publico segmentado.
La Unica barrera es la alta oferta de profesionales en el campo, que muchos de ellos no

estan del todo capacitados.

En relacidn al Gltimo objetivo, responde a las caracteristicas mas valoradas del
consumidor digital de agencias de viajes, y estas deben enfocarse en el contenido que
comunican en sus redes sociales, por consiguiente no debe ser una publicidad falsa, o
“solo vender”, si bien es cierto para el consumidor es importante el tipo de contenido
que sea de promociones y descuentos, también es importante motivarlos de forma
emocional, compartiendo informacion atil como: Datos historicos sobre el destino,
qué hacer en el lugar, ademas los videos experienciales tienen mayor relevancia que
fotografias, y a través de ellas se debe mostrar experiencias y comentarios de otros

clientes porque esto les genera mayor confianza.
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Se debe implementar el Mailing o Whatsapp marketing a la estrategia digital
y enviar promociones de paquetes turisticos o vuelos, que es el tipo de informacion

que al consumidor le gustaria recibir de una agencia de viajes.

El buscador Google, es la primera plataforma de bdsqueda que tiene el
consumidor cuando desea adquirir servicios turisticos, por lo cual es de gran
importancia las estrategias de publicidad en anuncios SEO, en cuanto a redes sociales
Facebook e Instagram son las mas utilizadas, en la primera ellos se enteran mas de
promociones y predominan las personas de 36 a 41 afios en adelante mientras que en
Instagram se encuentra el publico mas joven motivados a emprender viajes a través de

fotos que comparten los travel bloggers.

Es importante que las agencias de viajes implementen los medios de pago y
generen e-commerce, ya sea con tarjetas de crédito y débito que faciliten la compra

de los servicios turisticos y ayude a concretar mas ventas.
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CAPITULO 4.

Plan De Marketing
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4.1 Objetivos
Objetivo general
Desarrollar un plan de marketing digital para la agencia de viajes DyH

Viaggio en la ciudad de Guayaquil.

Objetivo especifico

- Incrementar las ventas en un 4% anual durante el primer afio de
implementacion del plan de marketing digital.

- Captar un minimo de 40 leads mensuales a través de las estrategias de Ads,
durante el 2020.

- Generar trafico web, captando el 15% de internautas con intereses de
servicios turisticos.

- Determinar la factibilidad del plan de manera mensual, mediante KPI S

digitales e indicadores financieros.

4.2 Segmentacion

La presente propuesta de plan de marketing digital utilizara la estrategia de
segmentacion diferenciada, debido a que la generacidn de contenidos digitales sera

orientada a los diferentes perfiles de los consumidores de agencias de viajes.

Macrosegmentacion

La necesidad a satisfacer estara enfocada a los servicios turisticos que desean
obtener los consumidores de las agencias de viajes, comunicados a partir de los
medios digitales, de tal manera su compra sera mas experiencial comprobando la

confiabilidad que brinda el Marketing digital.

Se debe generar interés a los familiares y amigos de los consumidores de las

agencias de viajes, ya que, a pesar de no ser clientes actuales, sus
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recomendaciones influyen en el proceso de decision de compra del consumidor,

creando una oportunidad para la empresa en expandir su cartera de clientes.

La manera en que se debe lograr satisfacer seré a través de diferenciacion en
calidad al contenido de valor que serd comunicado en las diferentes plataformas
digitales. Ademas, incluir servicios turisticos que sean complementarios a las
necesidades de los consumidores de agencias de viajes, servicio de compra facil y
sencilla a través del e-commerce, pasarelas de pago y el servicio de entrega por

mailing de sus diferentes requerimientos.

(QUIEN? | {QUE?
e Hombres v mujeres e Descubrir nuevos destinos.
« NSEAy B e Crearrecuerdos v
e Edad20a49 anos experiencias.
e Adquieren servicios en e Vivir aventuras inolvidables.
agencias de viajes. e Desconectarse de la vida
e Usuarios de Instagram y cotidiana.
Facebook.

LCOMO?

e Paquetes turisticos

e Servicios complementarios para viajes.

e Accesoa compraonline de servicios
turisticos 24/7.

* Disponibilidad de asesoramiento online

e Promociones e incentivos por

recomendaciones,

Figura 41. Macrosegmentacién definida para la industria turistica de agencias de viajes 2019.
Adaptado de Marketing Esencial.
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Microsegmentacion

Los resultados recopilados de las encuestas fueron agrupados segun los
intereses, tipo de informacion que desean recibir, preferencias de redes

sociales.

Los instatravels

Conformada por personas jovenes millenials, nativos digitales y
adaptadores donde la recomendacién de familiares, amigos, compafieros
de trabajo o universidad son importante para decidir la compray elegir una
agencia de viajes, tienen mayor inclinacion a realizar compras de servicios
turisticos por internet, motivados por sus alta oferta de promociones,
descuentos y la facilidad de comprar y reservas sus viajes en linea, su red
social preferida para conocer de servicios turisticos es Instagram, pero la
usan de mayor forma para motivarse a emprender nuevos viajes e

inspirarse.

Los analizadores

Conformada por personas de la generacion X o inmigrantes
digitales que al momento de adquirir los servicios turisticos que ofrece una
agencia de viajes, analizan y escuchan las recomendaciones Unicamente
de familiares y amigos mas cercanos, estan dispuestos a realizar compras
en internet, pero son mas cautelosos, son grandes ahorradores y
aprovechan los descuentos y promociones que encuentran en linea, su red

social preferida para conocer de servicios turisticos es Facebook.

131



4.3 Posicionamiento.
Estrategia de posicionamiento

De acuerdo a (Kotler & Armstrong, 2013) las principales
estrategias para posicionar una marca son por: atributo, beneficio, calidad
0 precio, por la competencia, por uso o aplicacion y por categoria de
producto, por lo tanto la estrategia a implementar serd posicionamiento por
beneficio y calidad dado a que se quiere posicionar en los consumidores
como una empresa que ofrece productos turisticos con destinos que el
mercado no oferta, comunicandolos por temaéticas a través de sus
plataformas digitales, ademas de servicios complementarios que el turista
necesita y la asesoria personalizada que no encuentras en los sustitutos

digitales, todo a un solo clic gracias a la implementacién del e-commerce.

Posicionamiento publicitario: eslogan.

De acuerdo a lo detallado anteriormente se apostara por el eslogan:

“Toda aventura empieza con un si”.
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4.4 Analisis de compra

Matriz de roles y motivos

Tabla 32
Matriz de roles y motivos
¢ Quién? ¢ Coémo? ¢Por qué? ¢Cuando? ¢Donde?
Porque un amigo
= Busca o familiar le
g Consumidor informacion del recomienda el Mientras navegaen  Instagram o
k=) destino en destino en video,  redes sociales. Facebook.
= Google. fotograffa de un
influencer.
S Por En conversaciones
R Familia, recomendaciones  Genera confianza  entre familia,
S - S o . Instagram o
c amigos e o publicaciones la opinion de una  amigos
S . ; ~ Facebook.
S influencers  de videosy persona cercana.  comparfieros de
Y , . .
c fotografias. trabajo o estudio.
Encuentra una
agencia de viajes
recomendada por
- na persona cercan
Desea vivir una una persona cercana
Desea encontrar 0 en redes sociales
o nueva
2 experiencia mayores encuentra En Facebook
‘s Consumidor P beneficios conel  comentarios
o Entonces . o . o0 Instagram
a compara precios precio mas positivos. Destinos
e conveniente. atractivos; en donde
y caracteristicas.
la barrera del
idioma no permite
un viaje sin
asesoramiento.
Contacta la
agencia por
= Whatsapp o redes  Por ahorro de
g sociales, cancela  tiempo y dinero.  Se siente seguro de
s Cliente mediante No puede asistira que la agencia de En internet.
g transferencia una agencia de viajes es confiable.
®) bancaria o paga viajes fisica.
con tarjeta de
crédito.
. Desde que inicia su
o Viajando a su Ce .
2 . . Decidio vivir una traslado al destino,
= Cliente destino o .
i : : nueva hasta que retornaa  En el destino
2 Final cumpliendo su S
3 - experiencia. su lugar de
tramite legal

procedencia.
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Matriz de FCB

Modo de Aprehension
(
: APRENDIZAJE AFECTIVIDAD
£ 5
£ 3 DvyH
) [] u 4
ViAGGiO
= Agancia de Vigjes
g
P
=
- RUTINA HEDONISMO
\,

Figura 38. Matriz FBC seleccionado

Adquirir un servicio en una agencia de viajes tiene una implicacion alta y el
modo de aprehension es intelectual; debido a que el proceso de compra implica recibir
informacidn sobre destinos turisticos por medio de recomendaciones de cercanos,

influencers o el asesoramiento de agentes de viajes.

En la siguiente fase se evalla la agencia y los productos turisticos que oferta mediante
comentarios y calificaciones positivas en los perfiles comerciales en las redes sociales.
La certificacion SSL genera confianza al cliente para realizar compras por medios

digitales con sus tarjetas de crédito. Finalmente, el cliente culmina con el proceso de

compra adquiriendo el paquete turistico mediante medios online.
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4.5 Analisis de Competencia

Matriz de perfil competitivo

Tabla 33

Matriz de perfil competitiva

DyHViaggio

Explore It

Sol Caribe

Factores
claves para el
éxito

Peso

Calificacion

ponderado

Valor

Calificacion
ponderado

Valor

Calificacion

ponderado

Valor

Disponibilidad
de destinos

0,10

N

o
N

w
o
w

I

o
~

Comunicacion
de
promociones

0,25

0,5

Tiempo de
respuesta en
redes sociales

0,15

0,3

0,3

Frecuencia de
publicacion

0,10

0,3

0,4

Comentarios y
calificaciones
positivas

0,25

0,5

3 0,75

Reacciones en
publicaciones
de videos e
iméagenes

0,15

2,15

0,45

Total
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En la matriz de perfil competitivo se toma en consideracion las dos empresas
que tuvieron mayor recordacion de marca en la investigacion de mercado realizada
previamente. La empresa con mayor puntuacion es Sol Caribe cuya fortaleza es la
comunicacion de promociones de destinos y la alta cantidad de comentarios y

calificaciones positivas que recibe por la satisfaccion de sus clientes.

La agencia de viajes Explore It, destaca por la accesibilidad que brinda en su
perfil de Facebook, para que el cliente contacte a un asesor y resuelva sus inquietudes.
Ademas, es la Unica agencia que tiene mensaje automatizado en su Messenger Chat

gue entrega un numero de Whatsapp para recibir atencion inmediata y personalizada.

DyH Viaggio mantiene alta frecuencia en sus publicaciones como sus
competidores, sin embargo, no comunica promociones; lo cual es un factor que atrae
a los consumidores de agencias de viajes. Adicionalmente, pocos clientes han
calificado su perfil de Facebook y sus publicaciones no generan reacciones en sus

seguidores.
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4.6 Estrategias

Estrategia Basica de Porter

"'\
e
=
%_ Liderazgo en costes Diferenciacion de producto
=
E DvyH .
E VinGGio
Agencia de Viaes
=]
E
£
]
=
; Segmentacion enfocada a Segmentacion enfocada en
= liderazgo en coste diferenciacion
g L J/

Figura 39. Matriz estratégica de Porter

Edgar Castro Monge (2010) define la estrategia de diferenciacion de Porter
como "la tactica para lograr ventaja competitiva. El objetivo es conseguir que el
mercado acepte un producto o servicio superior a la competencia o tenga mas demanda
a igual o mayor precio". Por consiguiente, la estrategia bésica de Porter adecuada para
la agencia de viajes DyH Viaggio, es la diferenciacion de producto debido a que se

busca incrementar la demanda.

Se ofertard paquetes turisticos con destinos interesantes junto a servicios
complementarios que la competencia no ofrece, permitiendo al turista realizar su
compra por medios online. Teniendo como piezas claves la constante bisqueda de

nuevos destinos y la comunicacion de contenido de valor en redes sociales.
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Estrategia competitiva

r

\_

Especialista

~

r

J

\_

Seguidor

~

J

-

\

Retador

~

J

Lider

Figura 40. Posicionamiento en estrategia competitiva

Kotler y Singh (1981) establecen cuatro tipos de estrategias para competir en
el mercado: Lider, retador, seguidor o especialista; se considera la cuota del mercado
para definir las posiciones entre las empresas con el fin de crear estrategias que

permitan un mejor desempefio comercial dentro de la industria.

La agencia de viajes DyH Viaggio se ubicara en el lugar del seguidor, porque
mediante el plan de marketing digital y la optimizacién de su sitio web busca estar a
la vanguardia en medios digitales para no perder participacién de mercado. Las
debilidades de la competencia detectadas en la investigacion de mercado seran
tomadas en cuenta para destacar entre la demas agencia de viajes ubicadas en

Guayaquil.
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Estrategia de crecimiento o matriz Ansoff

PRODUCTO
4 I
Penetracion de Mercado Desarrollo de Productos
DvH
< ViNGGio
=] Agencin de Viafes
-
3
=
=
=
Desarrollo de mercados Diversificacion
. J

Figura 41. Matriz de crecimiento o Ansoff

La agencia de viajes DyH Viaggio ofertara paquetes turisticos que actualmente
su competencia no ofrece, por lo tanto, el producto existe y el mercado también. Sin
embargo, mediante la penetracion de mercado la agencia de viajes buscara incrementar
el consumo de los paquetes turisticos por medio de la captacion de clientes de la
competencia a partir de la generacion de leads en redes sociales, asi como también

incentivando el consumo de los clientes actuales a nuevos destinos

Estrategia de marcas

CARTERA DE PRODUCTO

Existente Nueva

- 2 Extension de linea Extensién de marca
Y 5
X =
T =
- -
=
= Estrategia de
i
= marcas
5
© :
2

~ Multimarcas Nuevas marcas

Figura 42. Estrategia de marcas, seleccion multimarcas
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El producto a comercializar estarad ubicado en el cuadrante de marcas multiples
debido a que los servicios turisticos que tiene la agencia de viajes ya existen en la
oferta de la competencia, sin embargo, se busca comunicarlos de manera diferente por
medio de categorias ajustadas a las necesidades de cada grupo de la segmentacion,
estos a su vez estardn complementados con servicios extras. Se trata de ofertar un

producto con nuevas caracteristicas en la comunicacion online.

4.7 Marketing Mix.

Producto

Actualmente la agencia de viajes ofrece seguros de viajes y todo tipo de
asesorias de visados al extranjero. Adicionalmente, se propone ofertar servicios
complementarios como la venta de tarjetas SIM de celulares, que permitan al cliente
contar con plan de internet ilimitado y llamadas cuando realice un viaje, teniendo como

proveedor a la empresa Sim Store.

La libertad de tener un vehiculo para la movilizacion en el extranjero, también
es un servicio complementario que se tendra a disposicion de los clientes de la agencia
de viajes DyH Viaggio para encontrar el vehiculo adecuado al precio mas conveniente.
En alianza estratégica con el proveedor Rentalcars, los viajeros podran rentar el
vehiculo de acuerdo a sus necesidades en cualquiera de los 160 paises donde opera la

empresa.

En el sitio web de la agencia de viajes se puede visualizar paquetes turisticos
internacionales con destinos convencionales, mediante la investigacion de mercado se
puede constatar que los destinos més atractivos son paises culturalmente atractivos
donde se pueda aprender nuevos idiomas. Por consiguiente, se propone un enfoque de

construccion en paquetes turisticos con paises destino como: Europa,
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Oriente Medio, Africa, Asia y Oceania; en la que se puede tener como proveedores a
las agencias mayoristas HDP y Eurolatina que brindan circuitos combinados y

paquetes turisticos completos.

Precio

Lamb, Hair y McDaniel (2002), definen estrategia de precios como la guia para
direccionar los movimientos de precios a lo largo del ciclo de vida del servicio. Por lo
tanto, se escoge la estrategia de precios orientada a la competencia; debido a la alta
cantidad de productos en el mercado. EI modelo de negocio de la agencia de viajes
DyH Viaggio no cuenta con el control e independencia en precios, porque dependen

de los costos que el proveedor disponga.

Plaza
Al tratarse de un servicio se tendré en cuenta el espacio fisico de la oficina
matriz y sucursal, ademas el online donde se realice la compra, por lo tanto, se tendra

como plaza a:

Oficina matriz

La oficina matriz de la agencia de viajes DyH Viaggio se encuentra ubicada en

Tungurahua 613 y Vélez y ofrece a sus clientes todos los servicios turisticos.

Oficina sucursal

La agencia de viajes DyH Viaggio también cuenta con una oficina sucursal
ubicada en el mismo sector céntrico del mercado, Los Rios 201 y Alejo Lascano,
donde atienden todos los requerimientos del cliente en todos los servicios ofrecidos,
sin embargo, en la extension solo se encuentra supervisada por un administrador

ademas de 2 counters.
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Sitio web

Para la captacion de clientes potenciales y fomentar la recompra en clientes
actuales, se propone la implementacion del e-commerce para facilitar el proceso de
compra en el sitio web, esto es considerado parte de plaza, porque es un lugar donde
se realizara la compra, sin la necesidad que el cliente se acerque a las oficinas para

culminar el proceso de adquirir el servicio.

Personas

En el presente proyecto se identifica la participacion de dos tipos de personas
denominadas internas y externas que intervienen en la compra y venta de los servicios
que brinda la agencia de viajes. Ambos tipos de personas son importantes por la
influencia que poseen en la decisién de compra e incluso en la imagen que proyecta la

empresa.

Las calificaciones y opiniones generadas por la experiencia que recibieron los
viajeros son importantes para atraer nuevos clientes, en consecuencia, estas personas
se convierten en los asesores externos de la agencia de viajes, ya que cuentan con toda
lainformacion del destino, calidad de servicio y satisfaccion del producto que adquirio

con anterioridad.

Las personas internas, es el talento humano que contrata la empresa para el
asesoramiento de forma virtual o presencial a los prospectos y quienes deben tener
como meta la satisfaccion del cliente; con el servicio que recibe antes, durante y
después de realizada su compra. En sintesis, la empresa debe considerar las opiniones
y centrarse en proporcionar valor a estas personas, respondiendo a sus necesidades y

siendo proactivo en la entrega de soluciones.
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Proceso

La comercializacion de paquetes turisticos en linea es el principal proceso que
se llevara a cabo por los clientes para el cierre del ciclo de compra en la pagina web,
detallado en la figura 43. La compra se realizara mediante pagos con tarjetas de
crédito o transferencia bancaria, por ende, la agencia de viajes DyH Viaggio contara

con una pagina web con certificacion SSL, reduciendo el riesgo de robo.

Busca el paquete Selecciona la opcion Escribe sus datos de
turistico. "viajar". contacto

El cliente recibe El asesor de ventas se

El cliente escoge el asesoramiento de
medio de pago forma presencial o contgﬁgfgn el
virtual.

El cliente recibe un
correo de
confirmacion de
compra

Figura 43. Proceso de venta online

Promocién
A partir de los resultados de investigacion de este trabajo de titulacion, se
puede evidenciar los intereses, percepciones y necesidades de los consumidores de

agencias de viajes y su grado de participacion en cuanto a la promocion de los
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servicios turisticos a través de plataformas digitales, lo que se traduce de gran
relevancia la toma necesaria de acciones por la empresa DyH Viaggio para la

implementacion de un plan de marketing digital.

Propuesta de marketing digital

El presente plan de marketing digital se ejecutard mediante cuatro fases, que
seran cumplidas de manera metddica para alcanzar los objetivos planteados de la

propuesta, mediante la ejecucion de un cronograma, definicion de pilares

comunicacionales y estrategias publicitarias.

Fass Participacion Beneficios
La presencia de la empresa
en medios digitales
- correctamente
- 1. Introduccion B2C administrados penera
'&o incremento de ventasy
.E’ posicionamiento digital,
z
" ) . El posicienamisnte online a
= . ] Marketing Mix través dz estrategias
= 2. Posicionamiento Mistodo AIDA aplicado al digitales ycontenide de
= Marksting digital valor atraz a clisntes
2 potenciales.
P
]
: o
= 3. Consolidacion = Proceso de compra del ECONOCITUENLD, COMPLa
= interaccion turista digital directa, fidelizacion,
&n referidos.
=}
=11}
=
=
)
E Facebook Ads %jiumedriﬁiﬁn r_nmsﬁ:
Creator Skudi estral o trimest
g 4. Auditeria del plan fearat ° ayudara a recoger las
= Google necesidades de la
Instagram audisncia..

Figura 44. Fases de la propuesta del plan de marketing digital
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Fase 1. Introduccién

El modelo adecuado a implementarse en la primera etapa de la propuesta es el
B2C (Bussinees to costumer) porque la oferta de los servicios esta dirigida al mercado
final, sin tener intermediarios, por tal razon se debe proceder al ejecutar esta etapa el

redisefio del sitio web, la actualizacion de los medios digitales y sus redes sociales.

Fase 2. Posicionamiento

Los resultados obtenidos de la investigacion de mercado determinaron que el
64% de la muestra ha realizado una compra de servicios turisticos a una empresa
contactada por medios digitales, por lo que para esta etapa de la propuesta se realizara
las acciones presentadas en el Marketing mix y a su vez esta sera comunicada en las

plataformas digitales que la empresa disponga.

El fin principal de esta etapa es dar a conocer a DyH Viaggio como una agencia
diferente en el mercado posiciondndola en los motores de busqueda y redes sociales.
Aplicar el método AIDA a la propuesta, brindara las directrices en cada accién de la

estrategia para generar posicionamiento digital.

Tabla 34
Método AIDA aplicado al plan de marketing digital

Feed, Stories, IGTV, colaboraciones offline y online.
Atencién Fan page, Facebook Watch. anuncios de Google, SEO
SEM.

Estrategia de contenidos de Always on, formatos

Interé ) . s .
teres carrusel, videos verticales, estaticos, stories.
Deseo Chat en linea, mensajeria programada, Whatsapp
Bussiness.
L Redes sociales (Facebook e Instagram)
Accion

sitio web.
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Fase 3. Consolidacion e interaccion
El principal resultado que se debe lograr sera estrechar la relacion entre el

agente de viajes y su cliente, por lo tanto, para esta fase se debe de tener en cuenta el
proceso de compra del turista digital, con acciones sustentadas de una compra mas
experiencial motivandolos a reaccionar y compartir contenido de valor que los invite
a imaginar su viaje hasta compartir su experiencia por redes sociales, creando asi un

nuevo turista digital y cliente.

Fase 4. Auditoria del plan

Esta fase esta enfocada en las acciones emergentes que seran tomadas a partir
de los indicadores claves o KPI (Key Performance Indicators) obtenidos mensual,
bimestral o trimestral. Toda la informacion analitica obtenida permitira reconocer las
necesidades de la audiencia y tener un enfoque mas especifico en planes de accion

para solventarlas.

Pilares comunicacionales

Para la creaciéon de contenido se establecera la estrategia de social media
Always On o “siempre presente”, es decir las publicaciones que tendran presencia
constante diferenciadas de las camparias puntuales relacionadas en fechas especiales.
Cada publicacién tiene el enfoque primordial de generar conversaciones con la
comunidad, a partir de la comunicacion de insights propios, formatos de publicacion

y llamados a la accién. Esta estrategia sera parte del dia a dia.
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Tabla 35

Pilares comunicaciones para creacién de contenido digital.

Always on
Producto Promocién Viajes recomendactones Viaggio
y tips lovers
Viajes por tema
Paquetes - Lunademiel ¢Qué hacer en el
turisticos - Familia lugar del destino?
- Shopping ugar del destino: Grupo
Por temporada - Bodas viajero del
- Solteros mes
Visados Viajes por temporada
(Asesorias)
- Findeafio
-Estudiantil Low cost - Navidad Lugares foodie
- Black Friday Repost de
- Estados resefias
Unidos, etc.
Chips Tipo de viaje Experiencia
. . Por tematicas Comida tipica de
internacionales - .
- Viajar con estudiantes
nifios
Servicios - Culturales
Renta de auto complementarios - Deaventura Quotes
- Festivales Visas
CrUCeros Asesorias de E\r/zﬁiéess Destinos aprobadas
tramites fascinantes
naturales
Tabla 36
Presencia en medios digitales
Medios

Medios propios

Sitio web www.dyhviaggio

Medios ganados

Facebook e Instagram

Medios pagos

Influencer marketing @familyticket y
@aleechblog

Anuncios pagados en Facebook y Google

Adwords.

147



Propuesta Web

Se considera realizar el redisefio del sitio web con caracteristicas agradables y
minimalistas, acopladas a las tendencias de disefio web actual y responsive. Cada
seccion del sitio web debe tener un objetivo funcional e interesante que invite al

usuario a quedarse para disminuir la tasa de rebote y generar e-commerce.

El elemento méas importante es el titulo con el que se invitara al usuario a seguir
en el sitio web, comenzando con una bienvenida y el eslogan de posicionamiento,
ademas se debe complementar en las otras secciones y brindar informacién de los

diferentes servicios que ofrece la empresa.

Titulo: Compra en linea.

Subtitulo: Un click es mas rapido que una visita.

ey
4

_UN CLICK ES MAS RAPIDO
QUE UNA VISITA
ad . g A\

Figura 45. Propuesta de home el website de agencia de viajes DyH Viaggio 2019
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En el mend principal se encontraran los siguientes botones:

Paquetes turisticos

v Africa
v América
v Asia

v Europa

Reservas de vuelos

VURlos  Asedie 25 Aejomnnto | Moty 5 Agte

W ey o wks Malzzden

" stanwe e PRRAIEIEN ¥ SLABE
r

O Susyaged Gawyas be Q maxs I fon B B e o tpersses. s o

SRS ————— R

Fones Noeva Gxes det Bot Avtiase

Figura 46. Consulta de disponibilidad reserva de vuelos DyH Viaggio 2019.
Viajes
Por tema

v" Luna de miel

v Familia

v’ Shopping

v" Bodas

v" Solteros
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Por temporada
v" Fin de afio
v Navidad

v’ Black Friday

Tipo de viaje

v" Viajar con nifios
v Culturales

v De aventura

v' Festivales

v" Grupales

v" Eventos naturales

Servicios

v Visados (Estudiantiles, americana, trabajo, Espafia)

v’ Seguros de viaje

v Asesoria migratoria

v' Complementarios (Renta de auto, Chips internacionales).
Sobre DyH Viaggio

v" ¢ Qué nos hace diferente?

v Equipo DyH Viaggio

v" Nosotros
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Figura 47. Variables de diferenciacion de la empresa

Los Expertos Nuevo
Tour Culinario

Conace In experisnsia de otros viajeros

W Tt PANETH A SURAKE N, Dumy dorvs Omaga

Figura 48. Seccion datos interesantes del sitio web DyH Viaggio 2019
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Esta reservando un paquete turistico en
DyH Viaggio Agencia de viajes

3 Cugrdl pisd Xy 108 BMOS Cuarinses C 0% vileros i 8 tanpns @

r3
w352 v '
Iatroduecir informacien de facturacion
Detales 22 la tarjets
#2201 "
=2-—=8
LAt Fornd 00 wenrmhind
&R0 -
_Tf < )
Direccizn de factwacion
Deeccdn (0923 17 De20zde finga 2 eooenss
00 possaf

Figura 49. Pasarela de pago e-commerce

SEO

Google Business

Esta herramienta de Google tiene el objetivo de ayudar a los negocios a tener
mas visibilidad en internet, generando la omnicanalidad a nivel de medios de pago,
ademas de ofrecer de manera més répida informacion a sus usuarios. Tiene la gran
ventaja de hacer que las agencias de viajes muestren al mismo tiempo el espacio fisico

donde operan.
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Ver por fuera

Agencia de Viajes DyH Viaggio

& & % & 5 comentarios de Google

Direccion: Tungurahua 613, y Guaysqull 850310

Horario ' f 17.00 - Horaro de apartura jue 0600~

Tedéfono: 095 045 5181

Sugary una edcion

Agregar la informacion que falta

Agregar sitic web

éConoces este lugar? Responde unas preguntas rapidas

Figura 50. Google My Business de agencia de viajes DyH Viaggio 2019.

SEM
Google Adwords

Una campafia esta conformada por un grupo de anuncios, para implementar
una camparia en Google Adwords se debe establecer un objetivo segun sea el tipo de
conversion se quiere alcanzar, en este caso para la propuesta se establece un Unico

objetivo el cual es elevar la tasa de visitas a la pagina.

Para activar la campafia que contiene varios anuncios orientados con un
conjunto de palabras claves, se debe crear un grupo por cada servicio que se desea
publicidad pagada en el buscador, ademas se debe establecer el nivel de calidad que
es la relevancia de los anuncios con respecto a la palabra clave, segun sea la subasta

del historico.
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Los parametros para establecer el nivel de calidad en un grupo de anuncio son:

v Crear muchos grupos en base a palabras claves homogéneas.

v Usar las KW (Key words) en las paginas de destino.

v Revisar la velocidad de carga de la pagina de destino.

De acuerdo al ejemplo planteado de la figura 55, se debe considerar las

siguientes palabras claves para implementacion de Google Ads.

4 Google Ads  Planificador de palabras clave

Corauta el volamen Ge buseusdan y las prereiens

wharvas e vurkas, tramdes de iass

-

Figura 51. Planificador de palabras claves. Tomado de Google Ads.

¢ Google Ads  Plan de palobras chew

T plen puede generar 799 ches por 260 USS y un CPC mie e 1USS

790 79mil 260 USS 101% 033US§ 1 +

Figura 52. Previsiones de Palabras claves mensual, tomado Google Ads.
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Figura 53. Historial de métricas de Palabras claves, tomado Google Ads.

Google 1sias (i Vs on Gy i

ANUNCIO EN GOOGLE

DyH Viagglo Agencia de \iaes con sede en Guayaqul Fouacor

BOEE) vws Oftwasjgo com > . - -

KAYAK: Vuelos Baratos | Compara Ofertas en Linea | kayak.com
X 23 havenk .

Vuelos para Viajar a Guayaquil | Extendimos el CYBER

Agencia de viajes Guaysgul | Mejor sarviclo garantizado

TV sy

Figura 54. Anuncio de publicidad pagada en Google Adwords.

E-commerce

Al construir el e-commerce de la empresa se debe tener en cuenta que el sitio
web cuente con disefio responsive, desarrollo de la tienda, incluido el Branding
Digital, paginas legales, y las pasarelas de pago, es importante integrar un motor de
busqueda que es el modelo de negocio online que manejan las agencias de viajes al
vender en internet. La empresa Paymentez, sera el proveedor responsable, un botén de

pago en Ecuador que procesa Visa, Mastercard, American Express, Diners,
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Discover, Credisensa, Alia. Tarjetas de crédito en rotativos y diferidos y

procesamiento de tarjetas de débito.

Para adquirir el servicio, el sitio web debe contar con los siguientes requerimientos:

v Tienda virtual donde se observe el portafolio de servicios con los precios.

v Registro de usuario en cualquiera de sus modalidades con usuario fijo o con
smartcheck. EIl registro debera solicitar campos obligatorios como nombres,
correo, teléfonos, identificacion y direccion.

v Motor de busqueda (aplica para agencia de viajes)

v' Politicas detalladas que abarquen temas de devolucién, cancelacion,
garantias, y otros temas relacionados al producto o servicio que ofrecen.

v Aceptacion previa de las politicas mediante el checkbox antes de continuar
con el pago.

v SSL (certificado de seguridad)

El beneficio principal de adquirir el servicio no es necesario cubrir costos

mensuales, renovaciones anuales o adicionales, ademas ofrece soporte técnico y

facturacion local.

Costos inmersos en el servicio

Se contemplan 3 rubros a pagar: mediante comisiones bancarias, costo de

Datafast, Tarifas Paymentez.

Banco del Pacifico:

e Corriente: 4,50%
o Débito: 2,24%

« Diferido con interés hasta 48 meses: 5,00%.
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« Diferido sin interés 3,6,9 y 12 meses: 6,00% / 10,00% / 12,50% y 14,00%

Banco Guayaquil:

o Corriente: 4,50%
« Débito: 2,28%
« Diferido con interés hasta 12 meses: 5,27%

« Diferido sin interés 3,6,9 y 12 meses: 7,00% / 9,00% / 12,00% / 15,00%

Banco Bolivariano

o Corriente: 4.02% + IVA

o Débito: 2% + IVA

« Diferido Con Interés 3-12 Meses: 5%
« Diferido Sin Interés 3 Meses: 5%

o Diferido 6 Meses Sin Interés: 9%

Costo Datafast

e $4,75 + IVA fijo mensual por pos virtual por cada banco (interconexion)

Tarifas Paymentez

e 1,50% + IVA en transacciones realizadas con tarjetas de créedito.

e 0,50% + IVA en transacciones realizadas con tarjetas de debito.
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Redes Sociales

Facebook

Se realizard la actualizacion de foto de perfil y cover de Facebook para
posicionar la nueva comunicacion de la campafia, ademas estara vinculada la cuenta

de Instagram y el corresponsal sitio web. Actualmente la empresa registra 1467 fans.

sssee Company =

. DyH Viaggio Agencia de viajes @

Send Message

i N < 59
Like Fotlow Ehare Save
it
Home Posts Photos Videos Info
Photos

= n .0

Figura 55. Cover de Fan Page

Boots de Facebook

El objetivo del asistente virtual que proporciona Facebook es interactuar con

el usuario mientras el administrador no puede gestionar la conversacién con el
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cliente. Se debe establecer los servicios mas demandados para automatizarlos en

opciones de respuestas rapidas, tales como:

e Servicios

e Promociones

e Resolver inquietudes

e Contacto personalizado

e Comprar en linea

JMGG.O

Agencin e Vines

o e s e

Mustuas gonmm at oe
Lewww 1w O Teews s
 meae e corvencaan

R A e b s

ae=x—» emren s

()

1% 4

EJEMPLO DE CHATBOT

Figura 56. Fan Page de la agencia de viajes DyH Viaggio activado la seccién de mensajeria
instantanea automatizada 2019. Tomado de Facebook.
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Contenido en Facebook

Segun la investigacion del presente trabajo de tesis, Facebook es la red social
mas interesada por el segmento “los analizadores”, por lo que se propone publicar de
mayor manera contenido promocional de los servicios. Ademas, se establece que el
objetivo de contenido sea por trafico para generar ventas en el sitio web, el formato
recomendable para contenido enfocado a e-commerce es el tipo carrusel, que permite

comprar, instalar, recibir mensajes de manera mas directa.

P “'r,-\DyH Viaggio Agencia de Viajes
% 7,
e

L e T e e e e e s I T e e

vledad Sangn An Iagaces bab o demdn trrhy 980 el

CANCUN

TURKIA MILANO

1500

17007

Turkia Cancin Parts Milano

Figura 57. Preview de anuncios en formato carrusel en Facebook
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Para generar reconocimiento de marca y crecimiento de comunidad se debe
implementar una campafa para captar fans en Facebook, no obstante, la calidad de

contenido que se comparta influira en la tasa de engagement.

Suggested Page

DyH Viaggio Agencia de viajes
Sponsaored

/Quién dijo que no puedes? Sigue nuestra fan page y entérate de todas las

promociones gue tenemos para ti.
= o

DyH Viaggio Agencia de viajes
Tours/Sighiseeing
123,455 people like this.

Like Page

Figura 58. Preview de anuncio para captacion de fans

Facebook Watch es una nueva seccidn en esta plataforma, por lo que es
importante generar contenido de formato video para que sean sugeridos por la red
social a personas con intereses afines a servicios turisticos, esto facilita a que el usuario

pueda consumir contenido mas centralizado y juntos.
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DyH Viaggio Agencia de viajes
Today at 02:30 - &

Lugares que no conoces te estan esperando.
Vive esta increible expenencia en #Aruba con #DyHViaggio desde $850

See transiation

OO% 5478 38 comments

......

A0 B43 vidw
100 543 views

[ﬂb Like O comment > Share

Figura 59. Contenido de formato video para Facebook Watch

Instagram

La cuenta de Instagram estd declarada como comercial en la categoria
Agencias de viajes, dispone una breve descripcion con el enlace del sitio web, contacto
directo de Whatsapp Business, y la ubicacion de las oficinas vinculada al GPS. Se
encuentran los botones activos de: Llamar y correo electronico. Registran 1377

seguidores, 198 seguidos y 739 publicaciones.

Un perfil optimizado, es parte de la estrategia para vender a través de Instagram

por lo tanto se debe de tener en consideracién los siguientes aspectos:
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Foto de perfil en alta calidad, descripcion, propuesta de valor, confianza, conexion y

actividad de la empresa.

all COMPANY = 19:30 -

< dyhviaggio

740 1.378 199

DyH Viaggio
En DyH Viaggio te asesoramos para que realices tus viajes
sonados.

api.whatsapp.com/send?phone
Tungurahua 613 y Veélez, Guayaquil, Ecuador

000

IGTV Paquetes Servicios  Viaggio Lovers

ndo P

B vunoo &)

.,

Figura 60. Perfil de la cuenta en Instagram @dyhviaggio

Entre las bondades que Instagram oferta es poder archivar el contenido creado
para stories y crear highlights en el perfil de la cuenta, haciéndola mas interesante e
interactiva para la comunidad. Se propone la creacion de highlights categorizados por:

Paquetes, servicios, promociones, Viaggio lovers, Destinos.

La dinamizacion en Instagram depende de la calidad de contenido, por lo tanto,
se debe tener en cuenta las siguientes clausulas para implementar en el feed de la

cuenta.
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v’ Streaming video, para generar mayor interaccion con la comunidad.

v Mensajes directos, brindan cercania con los usuarios, estos deben ser
respondidos en la brevedad.

v’ Stories, contenido breve compartido para guardar en highlights segun sea la
categoria.

v’ Disefio de feed y linea grafica para identidad de la marca.

Contenido en Instagram

Para crear una conversion se debe considerar los canales de atencion en

Instagram como: el feed, Stories, Live, IGTV, Ads, y colaboraciones offline u online.

Instagram es la red social mas interesada por el segmento “los instatravels”
debido a ser una plataforma més experiencial que Facebook, se propone publicar de

mayor manera contenido de valor que motive al usuario a adquirir los servicios.

Los formatos videos son importantes para la presentacion de contenido en esta
red social, para la propuesta se establece 3 tipos de contenido de video: Contenido
efimero o de entretenimiento (Stories- feed) contenido On The Go “Cortas y de valor”

(Stories- feed) y de activacion se considera los stories e IGTV.
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QUE HACER EN

RUSIA

EN6 DIAS

Figura 61. Contenido de feed Instagram pilar recomendaciones y tips. ¢Qué hacer en el destino?
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Figura 62. Contenido de Instagram del pilar Viaggio Lovers. Grupo viajero del mes
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Figura 63. Preview anuncio Instagram stories

El objetivo principal de los anuncios en Instagram por links Ads es generar

clics directos en la pagina web, obteniendo visitas y ventas en e-commerce.
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ull COMPANY =& 19:30 -

© Jnstagiam. &
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QY A

2.800 reproducciones
dyhviaggio ;Te gustaria despertar en un lugar asi?

A Q B O &

Figura 64. Preview anuncio por link Ads en Instagram
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ull COMPANY = 19:30

© Instagram .‘7

©. dyhviaggio
S/ Publicidad

V/a/ando

Wirinco@)
\

. 099045518) VISAS ESTUDIANTILES DyH
O Iunguraha 613 s/l/lGGlO
y Vélez
Enviar mensaje >
596 Me gusta

Figura 65. Anuncio por objetivo de mensaje en Instagram
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IGTV o también conocido como contenido de activacién o interaccion es una
seccion en la plataforma de Instagram en la que se puede ver videos de duracion mayor
a 15 segundos, es interesante mostrar a la audiencia una presentacion o video
introductorio corporativo de la propuesta de valor que ofrece DyH Viaggio para

generar reconocimiento de marca a los nuevos visitantes del perfil.

e

Figura 66. Preview contenido de IGTV
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Concursos

Tabla 37
Concurso Viaggio Jump
Concurso Viaggio Jump Formato Estatico
o Incentivar la recompra a
Objetivo . Fecha Del 2 al 15 de marzo
clientes

Salto en paracaidas
Redes sociales Instagram Premio  (Skydiver Ecuador) en
Playas Villamil

Mecanice

El participante debe de seguir las redes sociales de la empresa y subir una foto saltando
en cualquier parte del planeta con la camiseta de DyH Viaggio a su Instagram o stories
con el hashtag #ViaggioJump. Se sorteara un salto en paracaidas.

(Concurso colaborativo)

Figura 67. Preview del concurso Viaggio Jump en Instagram
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Tabla 37
Concurso Community Viaggio

Concurso Community Viaggio Formato Video

Objetivo Crecimiento de comunidad Fecha Del 4 al 12 de junio

Orden de descuento de
Redes sociales Instagram/ Facebook Premio $50 en cualquier

servicio

Mecéanica

El participante debe de seguir las redes sociales de la empresa y subir una foto de su
viaje favorito a su Instagram o a los comentarios de la publicacion en Facebook con el
hashtag #CommunityViaggio. Al final del mes se elegira la mejor foto.

Figura 68. Preview del concurso Community Viaggio en Instagram
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Tabla 38
Concurso Juntos de Viaggio

Concurso Juntos de Viaggio Formato Estatico
o Del 28 de enero al 12 de
Objetivo Base de datos Fecha
febrero
) ) Cena romantica en hotel
Redes sociales Instagram/ Facebook Premio

Sonesta

Mecéanica

El participante debe de seguir las redes sociales de la empresa, registrar sus datos en el link
de la publicacion y al finalizar comentar con el hashtag #JuntosDeViaggio etiquetando a su
pareja. Se realizara un sorteo y se escogera a una pareja ganadora.

(Concurso colaborativo)

Figura 69. Preview del concurso Juntos de Viaggio en Instagram
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Influencers

La posibilidad de promover propuestas comerciales a traves de personalidades
destacadas que hablen de turismo en redes sociales es lo que hace importante a la
estrategia por influencers en un plan de marketing digital. Par escogerlos, no solamente
es importante su cantidad de seguidores, es necesario desarrollar un analisis previo de

las métricas y calidad de su audiencia.

Para la propuesta se tomara en cuenta a un microinfluencer (1K- 10K
seguidores) por su facilidad de negociacion y nivel de impacto en un nimero mas

reducido de seguidores, pero de un modo mas cercano, ademas de un megainfluencer

(+10K).
Tabla 39
Anélisis de perfil @familyticket. Obtenido de HiperAudit, 2019
@familyticket Followers 3.8K
E.R % 4,52%

Al 4,52% de la audiencia le
gusta, o comenta el

Audience Type contenido, cuentas similares

/St o IR reciben el 5,35% de

":‘ - Y 2:2 Compromiso.
o s s o Audiencia
= Hombres Mujeres

45% 55%
Intereses de la audiencia 18 a 24 afios

Travel & tourism 7% 9% 17%
Photography 2% 25 a 34 afos

How to style 50% 20% 26%

Family Ticket es una familia instagramer ecuatoriana que se dedica a viajar por
diferentes partes del mundo siempre en compafiia de su hijo, su diferenciacion de

contenido lo hace especial porque desean romper el esquema de las familias que
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piensan que viajar con nifios no es posible. Para la estrategia se realizara: menciones

y codigo de descuentos para captacion de nuevos clientes.

Se considera importante la publicidad pagada en las menciones de los
influencers, estas tendran objetivo de pauta de “visitas al sitio web” para generar
mayor trafico social media, ademas el codigo de descuento #FamilyticketViaggio
sera aplicable para compra online y offline. Este codigo permitira medir la tasa de

conversion en ventas generadas por el influencer.

< Publicaciones

QY N

316 Me gusta
familyticket Una foto viajera por una familia viajera ;Quién dijo
que no se puede viajar con nifos? @dyhviaggio se lucieron con este

viaje. Ahora ustedes pueden recibir un 10% off con mi codigo
#FamilyTicketViaggio

h Q @ O @

Figura 70. Publicacién de cédigo de descuento @FamilyTicket
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Tabla 40

Analisis de perfil @aleechblog. Obtenido de HiperAudit, 2019

@aleechblog Followers 65,5K
E.R % 2,38%
Al 2,38% de la audiencia le
gusta, o comenta el
contenido, cuentas similares
e e reciben el 1,41% de
@ Resl People 51.7% :
PG I compromiso
Mass followers 19.8% Audiencia
Suspicious Accounts 22.7% / Hombres Mujeres
29% 71%
Intereses de la audiencia 18 a 24 afios
Travel & tourism 39% 11% 35%
Beauty & Fashion 82% 25 a 34 afos
How to style 60% 14% 29%

Alejandra Echeverria es una fashion blogger de moda, comparte a su
comunidad viajes a destinos turisticos de todo el mundo por medio de video blogs
cortos, tiene una participacion considerable de audiencia ademés de crear contenido

creativo. Para la estrategia se realizard: menciones y cddigo de descuento. Las

menciones tendran el objetivo de pauta “contactar por Whatsapp”.
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< Publicaciones

&3 aleechblog
¥l / Cozumel, Mexico

Les gusta a mariajosebastidaschang y
obp 3.734 mas

aleechblog Un viaje fascinante con @dyhviaggio que me

asesord con todo. Reciban un 10% de descuento con mi cddigo
#AleechViaggio

A A ® O @

Figura 71. Menci6n en Instagram de @aleechblog

4.7.1.5 Estrategia de segmentacién en plataformas sociales

Facebook Ads

Definir la audiencia es la clave de una buena segmentacién para convertir los
visitantes a leads, y de ellos a clientes aliados. Para Facebook se contempla la
estrategia pago por clic (PPC) porque la empresa realiza el pago de publicidad a una

plataforma social para exponer sus servicios, y de esta manera consigue clientes
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potenciales, y dos campafias con objetivo de optimizacion por trafico e interaccion con

6 posteos mensuales.

La plataforma Facebook Ads prevalece el beneficio de la precision al
segmentar publicos tanto para esta red social o para Instagram, por esta razén se ha
seleccionado personas que tienen cuenta en Facebook e interesadas en encontrar
promociones de servicios turisticos en edades comprendidas entre 36 a 41 afios en

adelante.

Nombre del publico DyH Viaggio - Analizadores

Lugar: Ecuador: Guayaquil (+40 km) Guayas Province
Edad: 36- 41

Personas que coinciden con: Intereses: Viajes de aventura, Vacaciones,
Ecoturismo, Expedia (sitio web), Agencias de viajes, Tours, Airbnb,
Turismo, Playas, TripAdvisor, Viajes, Trivago o Booking.com,
Comportamientos: Viajeros frecuentes o Viajeros internacionales
frecuentes

| de la segmentacién detallada: Desactivada

Figura 72. Detalle de la segmentacién en Facebook publico Analizadores. Tomado de Facebook.

Resultados diarios estimados

Alcance €

977-28K

Clics en el enlace €

4-17

Figura 73. Detalle del objetivo de optimizacion por trafico. Tomado de Facebook.
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Resultados diarios estimados

Alcance €

696 - 2,0K

Interaccion con la publicacion €

46 - 132

Figura 74. Detalle del objetivo de optimizacion por interaccion. Tomado de Facebook.
Instagram

Instagram es la red mas importante para la estrategia digital, segin la
investigacion de mercados, es la de mayor preferencia para el consumidor a la hora de
buscar servicios turisticos, ademas existe la mayor concentracion del publico que
generara mayor cantidad de ventas directas en el sitio web, de esta razon se destina
mayor presupuesto de inversion con un cronograma de 12 posteos mensuales,
dedicados a generar contenido experiencial, el objetivo de optimizacion serd por
trafico al sitio web, mensaje (incluye enlace directo a Whatsapp Bussiness) e

interaccion.

Se ha seleccionado personas que tienen cuenta en Instagram, es un pablico méas
joven interesados en servicios turisticos a partir de contenido experiencial en edades

comprendidas entre 20 a 35 afios.
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Nombre del pibfico Dy Viaggio - [ostatravels

_ugar Ecuador. Guayaquil (+40 kom) Guayas Province

E 20-35

Sersonas oue conccen con Intereses: Viges de aventura, Vacaciones,
Eccturismo, Expedia (sitic web), Agencias de viaies, Tours, Airbob,
Turismo, Playas, TripAdviscr, Viajes, Trivage o Booking.com,
Comportamientos. Vigjeros frecuentes o Viajeros mternacionales
frecuentes

Expansdn ¢ |2 segmentacion detsli=da Desactivada

Figura 75. Detalle de la segmentacion en Instagram publico Los instatravels. Tomado de Facebook.
Resultados diarios estimados

Alcance €

4,2K-12K
==

Clics en el enlace €

35-100
Fm——

Figura 76. Detalle del objetivo de optimizacion por trafico. Tomado de Facebook.

Resultados diarios estimados

Alcance €

792-23K
=

Figura 77. Detalle del objetivo de optimizacion por recibir mensajes
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Resultados diarios estimados

Alcance €)

917-2,7K

Interaccion con la publicacion €)

19 - 55

Figura 78. Detalle del objetivo de optimizacion por interaccién. Tomado de Facebook.

4.7.1.5 Whatsapp Marketing

Integrar la plataforma de envio masivo de mensajeria, Whatsapp Marketing es
un medio moderno y eficaz para la difusién y generacion de mayor contacto e
interaccion con el usuario, permite estrechar las relaciones y generar engagement.

Ademas, dispone de caracteristicas como:

v" Whatsapp videos para empresas o llamadas Callback.

v Whatsapp call center para chatear de forma simultanea con varios usuarios.

v Chat en vivo.

v’ Soporte 24/7.

Es importante que esta estrategia esté presente en los diferentes canales sociales
como Instagram, Facebook y pagina web, la integracion de Whatsapp Bussinnes como
estrategia se debe establecer el llamado a la accién con el link incrustado en el perfil

de la cuenta en Instagram, para el contacto directo con el agente de la empresa.
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Figura 79. Perfil de Instagram con link de mensaje directo a Whatsapp Bussinnes

4.7.1.6 E-mail Marketing

Se realizara campafias de e-mail marketing utilizando la herramienta
Sendinblue, en la que se brindard informacion a los usuarios de promociones de
paquetes turisticos y descuentos, con llamados a la acciéon de contacto directo en
Whatsapp Bussiness y también para atraer visitas e integrar la compra en linea del sitio

web

Se plantea el envio de correos a una base de 40.000 e-mails por mes (Paquete
Lite) ademas de los contactos que han sido generados a partir de la captacion de leads

en redes sociales, entre los beneficios que ofrece el paquete escogido son:

v Personalizacion de e-mails.
v Optimizacion a la hora de envio

v’ Retargeting
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v" Prueba A/B
v" Plantillas

v’ Disefio responsive

—— t, : s = _, ‘ '
VER PROGRAMA
ABRIR CHAT WHATSAPP

Figura 80. Publicidad para envio de correos masivos en Sendinblue

4.8 Cronograma de actividades.

Se propone la estrategia digital por un periodo de 6 meses, tiempo suficiente
que permite analizar los resultados, la planificacion mensual de las acciones planteadas
deberd de coordinarse con el director de ventas y administrador para establecer una
Optima comunicacién. Es importante que el cronograma de contenidos se especifique
de manera detallada las actividades quincenales y el canal digital para su respectiva

aprobacion.
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Tabla 41

Fases de la propuesta del plan de marketing digital para la agencia de viajes DyH Viaggio (Parte 1)

Fase Descripcion Estrategia Acciones Responsable
Integrar el sitio web anuncios Proaramador web
pagados en buscadores. g
- - Afadir carrito de compra/ e-
Redisefio de la pagina web commerce. Programador web
1 Introduccion
Actualizacidn de contenidos y Community Manager
blogs
Actualizacién de las redes sociales (Cover, foto de Community Manager/
perfil, hashtag, highlights) Facebook e Instagram Disefiador grafico
Posicionamiento SEO Utilizacion de pglabras claves Community Manager
para motor de busqueda
- : Publicidad pagada en anuncios :
2 Posicionamiento Posicionamiento SEM Google Adwords Community Manager
Fans Ads (Facebook) y
Facebook e Instagram Ads publicidad pagada en Community Manager
Instagram
Realizar concursos para
ConcUrsos fidelizar clientes, incentivar a Community Manager
la compra y generar base de
datos.
3 Consolidacion/ Interaccion Menciones a la empresa

Influencer Marketing

recomendando la experiencia.

Community Manager

Cadigo de descuento para
incentivar a la compra de
Servicios

Community Manager
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Tabla 42

Fases de la propuesta del plan de marketing digital para la agencia de viajes DyH Viaggio (Parte 2)

Fase Descripcion Estrategia

Acciones

Responsable

3 Consolidacion/ Interaccién Estrategia de contenido

Generar contenido de interés
a partir de los pilares
comunicacionales de
“Always on”

Community Manager

Whatsapp Marketing/ Business

Llamados a la accion en los
perfiles de las redes sociales
y anuncios pagados.

Community Manager

Facebook e Instagram Ads

Campafias pagadas en
Facebook e Instagram

Community Manager

Mailing Correo masivo por e-mail Community Manager
marketing
4 Auditoria del plan Medicion de resultados Medir resultados de Community Manager

crecimiento y
posicionamiento digital.
Reportes de métricas.




Tabla 43
Calendario semestral de Marketing digital 2019

Accion Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio

Julio Agosto  Septiembre  Octubre

Noviembre

Diciembre

(Semana de inicio lunes) 6 132027 3 101724 2 9 16 23 30 6 1320 27 4 11 1825 1 8 1522 29

Introduccion

Redisefio del sitio web/ Integrar e-
commerce

Actualicacion de redes sociales x
Estrategias SEO
Optimizacion de palabras claves x x x x

X X X X XXXXX
Generacion de contenido/ seccion
blog

Estrategias SEM

Anuncios de publicidad pagada
en Google Adwords

Mailing
Enviodecorreoabase de datos
Redes Sociales PPC

Generacion de contenido X X X XX X X X X X X X X X X X X X XX X XX X X
Facebookads(Campafiadefans) ~ x x X X X X
Anuncios de publicidad pagada

en Facebook X XX XX X X XX XX X X X X X X X XX X XX X X
Anuncios de publicidad pagada

en Instagram X XX XX X X X XX X X X X X X X X X X X X X

Concursos

Influencer Marketing
Menciones

Cadigo de descuento XX XX

Whatsapp Marketing

Envio de mensajeria/ Whatsapp
Bussiness

XXXX

XXX X X X X XXXXX X X X X XXXX X X X X X

Medicién de resultados

Reportes de métricas

6 132027 3 10172431 7 142128 5 12 1926 2

X

XXXX X X X X XXX

X X X X X X

X X X XX X X X X X X
X X
X X X X X X X X X XX X X X X X X

X X X X X X XX X XX X X X X X X

XXXX

XXX X X X X XXXX X X X X XXX

9 16 23 30 7 14 21 28

XX

X X X X X X X
X X X X X X X
X X X X X X X

XX

XX
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Tabla 44

Presupuesto para la ejecucion del plan de marketing digital

Descripcion

Detalle

Costo Total Anual

Redisefio de pagina web de la empresa DyH Viaggio

Incorporacion de e-commerce

Anuncios de publicidad pagada en Google Adwords

Correo masivo en plataforma por suscripcion mensual

Anuncios de publicidad pagada en Facebook

Anuncio de Fans Ads Facebook

Anuncios de publicidad pagada en Instagram

Concursos

Anuncios de publicidad pagada en concursos

Anuncios en publicidad/ contenido de influencers

Tomara 4 dias, el valor es contemplado por el primer mes de ejecucion

Asociado a pasarela de pago con empresa Paymentez Ecuador (Banco del Pacifico y
Banco de Guayaquil) Comision Datafast

Se contratard el pago de anuncios por tres meses de cada semestre
Se realizard 6 envios de correos masivos de 40,000 emails a través de Sendiblue

Por 6 anuncios mensuales

4 camparias de Fans Ads en el afio

Por 12 anuncios mensuales

Pago de premio Salto en paracaidas en (Skydiver Ecuador)
Orden de descuento de $50

Cena para dos en Sonesta

Se realizara 3 concursos al afio

Se realizard 4 menciones al afio

TOTAL

$ 500

$5,32

$ 260

$25

$ 100

$40
$ 250

$ 45

$50
$50
$25

$80

$ 500

$63,84

$ 1.560

$ 300

$1.200

$ 160
$3.000

$ 45

$50
$50
$75
$ 320

$7.324
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Tabla 45
Presupuesto para la ejecucion del plan de marketing digital

Equipo profesional Costo mensual Total
Community Manager $ 450 $5.400
Disefiador gréfico $ 400 $4.800

Honorarios a Influencers $ 350
Total $10.550

Tabla 46
Presupuesto general para la ejecucién del plan de marketing digital.
Presupuesto general del plan de Marketing Total
Publicidad pagada en plataformas digitales $7.324
Honorarios a equipo profesional $10.550
Total $17.874

Se totaliza los gastos generados por las acciones de marketing digital pagadas

y no pagadas anuales de $17.874
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4.9 Auditoria de marketing.

Para medir y controlar las actividades se debera generar reportes mensuales de
las métricas mas importantes para analizar el ingreso, fidelizacion, engagement, y
comunicacion de la estrategia digital. A partir del monitoreo en tiempo real se puede
proponer mejoras para alcanzar o inclusive superar los objetivos planteados del

presente plan. Se considera los siguientes KPI para medir la efectividad de las acciones.

Tabla 47
Auditoria de marketing

Total inversion en captacion de leads en

Costo por lead (CPL) anuncios/ numero total de leads obtenidos

Engagement Facebook (Total interacciones/ total alcance)*100

(Total de interacciones/ total de

Engagement Instagram seguidores actuales)*100

(Total de clics/ total de visitas

Ratio de conversion de landing page (inicas)*100

Total de compras/total de visitas
Tasa de conversion e-commerce
(Entre el 1% a 3%)

Ratio de conversion de lead (Total de clientes/ total de leads)*100

Total engagement (Me gusta +

Porcentaje de participacion del fan Comentarios + Compartido) / N° de Fans
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4.10 Conclusiones del capitulo

En este capitulo se desarrollo el plan de Marketing donde se fija como objetivos
el incremento en las ventas del 4%, captar leads, generar trafico web, plantear los KPI
S digitales y financieros para evaluar el desarrollo de las estrategias que seran
implementadas. En sintesis, el plan de marketing digital estd orientado al
posicionamiento de la empresa y al incremento de ventas por medio de herramientas

digitales, dado a las tendencias de la industria.

Con base en la investigacion de mercado expuesta en el capitulo anterior, se
realiza la micro segmentacion de los Instatravels y los analizadores caracterizados por
su rango de edad, gustos y preferencias que seran utilizadas para las estrategias en

redes sociales.

Posteriormente se establece el posicionamiento en el mercado y se analiza el
proceso de compra con la matriz de roles y motivos en donde, se identifica el quién,
cémo, por qué, cuando y dénde intervienen cada uno de los sujetos; obteniendo una
relevancia mayor la participacion de amigos y familiares como influyentes; resultando

un punto clave para las siguientes estrategias.

Finalmente con el fin de evaluar los resultados de la propuesta, la auditoria de
Marketing proporciona los indicadores mensuales que seran utiles para analizar la
efectividad de las acciones y realizar correcciones necesarias para alcanzar los

objetivos planteados al inicio del capitulo.
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CAPITULO 5.

Analisis Financiero



5.1 Detalle de Ingresos generados por el nuevo proyecto

Estimacion mensual de la demanda en dolares y unidades.

Tabla 48
Demanda mensual

Demanda/Meses | Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
Unidades 17 43 54 45 39 23 50 49 23 39 51 54
Dolares 4971 16.906 27.250 20.264 15.543 8.134 22.586 19.250 8.000  15.543 25.650 26.800
Tabla 49

Calculo de unidades vendidas

Unidades Vendidas

Demanda anual 27790 consumidores potenciales
Tasa de conversion (1-3%) 1,7%
Clientes 472

Segun el estudio sobre conversion en E-commerce realizado por Flat 101, la tasa de conversion en Espafia esta entre el 1% y 3%,

esto dependera del sector del negocio y antigiiedad de E- commerce, Quality Marketing Contents (2018).
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Estimacion anual de la demanda en dolares y unidades.

Tabla 50
Demanda anual
Demanda/Afnos 2019 2020 2021 2022 2023
Unidades 340 487 530 557 569
$210.899
Doélares $ 162.148 $231.989 S 248.228 S 255.675

Se resaltan la cantidad de unidades vendidas del afio 2020 en la tabla de demanda anual debido a que supera latasa de conversién
esperada para este afio dada la puesta en marcha de las acciones de marketing, esto es una buena sefial ya que supero las proyecciones de
la industria que rondan entre el 1-3% de conversion.

Cabe recalcar que las unidades presentadas son un aproximado que no denota diferencias mayores mensualmente debido a la
diferencia de precios que tienen los paquetes, es por esta razon que se fijé un precio de factura promedio de 433$ por clientes para el

calculo de las unidades y ventas totales.
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5.2 Detalle de egresos generados por el nuevo proyecto

Estimacion mensual de costos y gastos
Los costos variables de “DyH Viaggio” representan un 35% del precio final.

Que se debe al precio de los paquetes turisticos y logistica.
Los costos fijos se presentan de la siguiente manera:

Tabla 51
Costos fijos

Costos fijos

Servicios Basicos $ 61,00
Sueldos y Salarios basicos $2,267,00
Arriendo $ 600,00
Servicios contables $ 60.00
Total mensual $ 2.988,00

En la siguiente tabla se detalla las asignaciones monetarias para las

actividades del area de marketing.
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Tabla 52
Costos de camparia de marketing

Marketing digital Valor
Redisefio de pagina web $ 500,00
E-commerce $ 63,84
Google Adwords $ 1.560,00
Mailing $ 300,00
Facebook Ads $ 1.200,00
Facebook Fans Ads $ 160,00
Instagram $ 3.000,00
Concursos $ 220,00
Influencers $ 670,00
Freelancers $ 10.200,00
Total $ 17.874,00
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Proyeccion anual de costos y gastos

Tabla 53

Costos y gastos proyectados

Demanda/Afios 2019 2020 2021 2022 2023
Costos $ 3585% $ 53730 $ 46.290 $ 48.142 $ 50.068
Gastos $ 9000 $ 17874 $ 15369 $ 11527 $ 11.527

Los costos totales se dividen en costos variables y costos fijos. Los costos
variables representan el 40% de las ventas totales, debido a que se incurre en gastos
operacionales que influyen directamente en la entrega de los servicios. Por otro lado,
los costos fijos se representan en servicios basicos, los sueldos y salarios de la empresa
destinados solo al producto servicios contables y arriendo del local. Y los gastos se

componen netamente del dinero invertido en el plan de marketing
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5.3 Flujo de caja anual

Tabla 54
Flujo de Caja
Pre operacién 2019 2020 2021 2022 2023

Ingresos operacionales $ 162148 $ 210899 $ 231989 $ 248228 $ 255.675
Ventas $ 162148 $ 210899 $ 231989 $ 248228 $ 255.675
Egresos operacionales $ 100715 $ 138090 $ 139.086 $ 147433 $ 152.337
Costo variable $ 64859 $ 84.360 $ 92.796 $ 99.291 $ 102.270
Costo fijo $ 3586 $ 53.730 $ 46.290 $  48.142 $ 50.068
Flujo operacional $ 61433 3 72809 $ 92903 $ 100.795 $ 103.337
Ingresos no operacionales $ - $ - $ - $ - $ -
Inversion inicial $10.000
Egresos no operacionales $ 398572 $ 398572 $ 398572 $ - $ -
Pago de capital $ 294416 $ 331755 $ 373830 $ - $ -
Pago de interés $ 104156 $ 66817 $ 24742 $ -8 -
Flujo no operacional $-3.985,72 $-3.985,72 $-3.985,72 $ -8 -
Flujo neto generado $ 57.447  $ 68.824 $ 88.917 $ 100.795 $ 103.337

En el flujo de caja presentado se representd las ventas del presente afio y la proyeccion de los siguientes en base a ciertos
parametros, tales como la estacionalidad de las ventas, la presencia de acciones de marketing entre otros. Los costos variables representan
un 40% de las ventas brutas, los costos fijos aumentan un 4% anualmente. Se realizara un prestamos de $10.000 al Banco del Pacifico
con 3 afos plazo para poder cubrir los gastos operativos. Y al final de la tabla se muestran los flujos generados anuales que permiten

mostrar las ganancias brutas de la empresa.
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5.4 Marketing ROI

Tabla 55
ROI

Marketing ROI

Utilidad $68.824
Gastos de marketing $17.874
ROI $2.85

En el afio 2020 se pondra en marcha el plan de marketing se obtuvo un ROI
de $ 2.85, esto quiere decir por cada délar invertido se obtendra una ganancia de $

2.85. Por lo tanto, es una inversion muy atractiva para la empresa.

55 TIR - VAN

Tabla 56

TIRy VAN
TIR 29%
VAN $419.320
Tmar 16%

La tasa interna de retorno dio como resultado el 29%, con una Tmar de 16%

fijada por la industria se obtuvo un Van de $419.320
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CONCLUSIONES

Dado el facil acceso a la tecnologia y herramientas de informacion que tiene la
poblacién del Ecuador cada vez es méas desafiante mostrar productos atractivos para
las agencias de viaje. Es por esto por lo que la guerra de precios, promociones y
beneficios ofrecidos a los clientes crea una industria fragmentada. En donde no hay un
lider o seguidor definido, mas bien es un pastel repartido sin alguna formula secreta
para el éxito. Existen muchos tipos de clientes, pero todos tienen en comudn la
preferencia sobre la fuerte relacion precio-beneficios.

Para ir acorde con los objetivos de marketing, tales como incrementar las
ventas en un 4% anual se utilizaron distintas herramientas digitales que buscan abarcan
la mayor cantidad de audiencia posible utilizando redes sociales, buscadores y la
renovacion de pagina web propia. Dentro de las redes sociales es en donde se pueden
utilizar mas recursos tales como concursos, opiniones y recomendaciones de
influencers y la publicidad.

En el andlisis financiero se presentd un flujo de caja proyectado a 5 afios en
donde se arranca desde el afio 2019 aunque el plan se pondréa en practica desde el 2020
asi se puede notar con mayor claridad la diferencia en ventas y ganancias para la
compafiia el antes, durante y después de la implementaciéon del plan. Ademas, se
utilizé las herramientas para evaluar la efectividad del plan de marketing y se obtuvo
un retorno de la inversion de $ 2.85 por cada délar invertido en el plan y una tasa de

retorno del 29%.
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RECOMENDACIONES

Se sugiere tomar en cuenta los siguientes puntos para el desarrollo del plan de
marketing digital.

v" Realizar un redisefio de logo con su respectivo Branding y manual de marca,
acoplado a la tendencia de disefio actual 2019.

v' Realizar una constante actualizacion de contenido en la seccién del blog del
sitio web que sea relevante para los consumidores de las agencias de viajes.

v" Generar contenidos en redes sociales actualizados a las tendencias virales que
se vayan dando en el periodo de tiempo de ejecucién del plan, sin desligarse de los
pilares comunicacionales establecidos de la marca.

v/ Implementar a su cartera paquetes turisticos mas personalizados y
diferenciados de lo que ofrece la competencia, a partir de una extensa cadena de
proveedores.

v" Asegurar del estado de todos los medios en la comunicacion digital.

v" Ampliar la comunicacion de la marca en los diferentes aplicativos como:
Publicidad pagada display, anuncios pagados en aplicaciones, banners digitales.

v' Generar mayores relaciones con influencers que se conviertan en embajadores
de la marca.

v" Producir contenido propio como: videos institucionales y turisticos, ademas de
citar en ladescripcién de la publicacion, los autores intelectuales del video reposteado.

v' Utilizar las herramientas: Metricool y Hootsuit plataformas indispensables
para redes sociales que permiten ver el resultado de las campafias semanal, quincenal

y mensualmente.
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ANEXOS

Modelo de encuesta
Edad

20 a 24 aios_
25 a 30 afios_
31 a35arfios_
36 a 40 afios_
41 afos en adelante

Género

Masculino_
Femenino_

Ocupacién
Estudiante
Empleado pablico_
Empleado privado_

Trabajador independiente_
No trabaja_

1. Al pensar en viajes y turismo ¢ Cual es la primera agencia de viajes que

usted recuerda?

2. Con qué frecuencia usted consume un servicio ofrecido por lasagencias
de viajes.

Cada mes_

Cada 3 meses_
Cada 6 meses_
Una vez al afio_
Esporadicamente_
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3. ¢Quiénes influyen en su decision al momento de comprar un servicio de
una agencia de viajes?
Familia_
Amigos_
Comparieros de trabajo/Universidad

Influencers_

4. ¢Alguna vez ha realizado una compra o reserva en paginas de agencias
de viajes por internet?
Si_
No_
5. Cuél es su motivacion para adquirir los servicios ofrecidos por agencias

de viajes a través de medios digitales.

Descuentos y promociones_
Ahorro de tiempo y dinero_
Disponibilidad de compra 24/7_
Atencion personalizada_

6. Al momento de realizar una compra a través de un sitio web de una
agencia de viajes ¢ Cual es la forma de pago que usted prefiere?

Tarjeta de débito_
Tarjeta de crédito_
Paypal _
7. ¢Cuél es el primera plataforma digital por donde usted buscalos

servicios que ofrece una agencia de viajes?

Google
Blogs
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Redes sociales_

Otros

8. ¢Cuadl de las siguientes redes sociales utiliza mas para conocer los
servicios que ofrece una agencia de viajes?

Facebook
Instagram_
Twitter

Youtube

9. Ordene de acuerdo a su grado de importancia el tipo contenido que lo

motiva a seguir a una agencia de viajes en redes sociales.

& g a &
S 9 = 5 8 g S
£ E g £ c £ £
S & s S 2 3 S
T £ 8 8 E L S
£8 E E cg E
@ > o =) ©
> E o ©
Ny o 2

Promociones
Infografias/Guias
Informacion de los destinos
Videos experienciales
Fotografias de viajes

Entretenimiento y tips
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10. Califique del 1 al 5 seguin su grado de interés el tipo de informacion que

le gustaria recibir de una agencia de viaje por medios digitales.
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Ofertas de paquetes
turisticos

Ofertas de vuelos

Promociones en asesorias de
visas

Descuentos

Nuevos servicios

11. ¢ Qué le brinda mayor seguridad al momento de realizar una compra de
un servicio ofrecido por una agencia de viajes en medios digitales?
Comentarios positivos_
Cantidad de seguidores en redes sociales_
Certificado de seguridad del sitio web_

Menciones de influenciadores _

12. ¢ Alguna vez ha adquirido un paquete turistico o un servicio de nuestra
agencia de viajes “DyH Viaggio”?
Si_

No_
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Guia de preguntas para entrevista a profundidad a Gerente General

Fecha: Hora:

Lugar (Ciudad y Sitio especifico):

Entrevistador (a): Liliana Pérez, Elizabeth Ramon.

Entrevistado (a): (nombre, edad, género, puesto, direccion, gerencia o
departamento)

La presente entrevista tiene como objetivo conocer de la mano de los
expertos, acerca de la gestion de las agencias de viajes, su promocion, su
comunicacion, y clientes. Cabe aclarar que el fin de esta entrevista es estrictamente

académico y confidencial para el desarrollo del tema investigativo.

1. En su experiencia en la industria de turismo, en calidad de gerente general
de la agencia de viajes (Nombre de la agencia) ¢Qué opina usted del uso de

marketing digital para promocionar sus servicios?

2. Conoce usted los beneficios que genera el uso del Marketing digital en las

agencias de viajes.

3. Conoce usted si alguna agencia de viajes ha sido beneficiada a partir del

uso del marketing digital en la promocidn de sus servicios.

4. Conoce usted si su competencia esta realizando estrategias de Marketing

Digital para promocionar sus servicios. Mencione si las identifica.

5. En su percepcion u opinion ¢ Cual red social es importante para usted para

la promocion de sus servicios?
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6. Usted considera que mantener un sitio web constantemente actualizado de
informacidn, promociones y facilidad de formas de pagos, es importante para

generar mayor interés en sus clientes potenciales. Mencione si conoce otros.

7.Qué presupuesto usted esta dispuesto a destinar para la promocion de sus

servicios en redes sociales.

8. De acuerdo a su trayectoria en la industria ¢ Qué factores generan mayor

seguridad en el cliente al momento de adquirir un servicio?

9. Qué factores considera usted que motiva a un cliente adquirir un servicioa

través de medios digitales.

10. ¢Qué forma de pago es la mas utilizada por sus clientes al adquirir algun

tipo de servicio ofrecido?

Guia de preguntas para entrevista a profundidad a expertos en

marketing digital

Fecha: Hora:

Lugar (Ciudad y Sitio especifico):

Entrevistador (a): Liliana Pérez, Elizabeth Ramon.

Entrevistado (a): (nombre, edad, género, puesto, direccion, gerencia o
departamento)

La presente entrevista tiene como objetivo conocer de la mano de los
expertos en el area de Marketing digital acerca del desarrollo del marketing digital,
el consumidor digital, beneficios, y aplicaciones correctas que debe considerarse en
el marketing digital. Cabe aclarar que el fin de esta entrevista es estrictamente

académico y confidencial para el desarrollo del tema investigativo.
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1. ¢Usted cree que el Marketing digital ha tenido un gran desarrollo en el

mercado ecuatoriano en los Gltimos afos?

2. ¢Como describiria al consumidor digital? ¢ Qué factores influyen en su

decision de compra?

3. ¢Qué beneficios genera el marketing digital en la promocidn de servicios

de una agencia de viajes?

4. ;Cuéles son las barreras que tienen las Pymes para implementar el uso del

marketing digital en su promocién?

5. ¢Qué tipo de estrategias de Marketing digital generan resultados mas

dptimos en las agencias de viajes?

6. ¢ Qué redes sociales creen que sean mas convenientes para promocionar

una agencia de viajes? ¢Por qué?

7. ¢Cual es el presupuesto minimo que debe ser destinado para estrategias de

marketing digital en la promocién de una empresa?

8. ¢Cuales son los errores mas comunes que tienen las agencias de viajes al
momento de promocionar sus servicios por medios digitales? ;Qué es lo que no se

debe hacer?

9. ¢ Qué opina usted del contenido de las redes sociales y pagina web de la

agencia de DyH Viaggio? ¢Cudles son sus recomendaciones?

10. Considera usted que el marketing por influencers aporta en toda estrategia

de marketing digital ¢ Cuando es necesario aplicarlo?
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11. ¢Cuédles son las formas de pago mas frecuentes por los clientes en los

medios digitales?

Guia de preguntas para entrevista a profundidad a expertos en

turismo.

Fecha: Hora:

Lugar (Ciudad y Sitio especifico):

Entrevistador (a): Liliana Pérez, Elizabeth Ramon.

Entrevistado (a): (nombre, edad, género, puesto, direccion, gerencia o

departamento)

La presente entrevista tiene como objetivo conocer de la mano de los
expertos en el area de turismo acerca de su desarrollo, el turista digital,

consumidores de las

agencias de viajes y sus factores de compra. Cabe aclarar que el fin de esta
entrevista es estrictamente académico y confidencial para el desarrollo del tema

investigativo.

1. ¢Cudl es su opinion en la oferta de los servicios de una agencia de viajes a

través de medios digitales?

2. Desde su punto de vista ¢ Las agencias tradicionales estan aprovechando el

marketing digital en la promocién de sus servicios?
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3. ¢Como ha cambiado el proceso de compra del consumidor de los servicios
de agencias de viajes con el desarrollo de latecnologia y acceso a plataformas

digitales? ¢ Qué factores influyen en su decision de compra?

4. ;Cree que las agencias de viajes deben innovar sus servicios o la forma en

que se promocionan? ¢ Cuales son sus recomendaciones?

5. ¢Qué aspectos identifica usted que generan mayor confianza en un cliente

de agencia de viajes al momento de realizar una compra a través de medios digitales?

6. De acuerdo a su experiencia ¢Por qué aun se debe preferir los servicios que
ofrece una agencia de viajes frente a las plataformas, aplicaciones de ofertas

turisticas?

7. ¢Cuales son las formas de pago mas frecuentes utilizadas por los turistas o

clientes de agencias de viajes cuando compran sus servicios?

Entrevistas

Fecha: 22 de Julio del 2019 Hora: 13:30
Lugar: Urdesa Central, Victor Emilio Estrada 1202 y Laureles, Guayaquil.
Entrevistadora: Elizabeth Ramon.

Entrevistado: Ing. Roberto Lindao Montesdeoca, Mgs; 27 afios, masculino, Gerente
General de Agencia de viajes Punto de partida.

De acuerdo a la experiencia del Ing. Roberto Lindao el 80% de sus ventas es
por medio del canal digital y esta en proceso de la creacion de su pagina web con
todo el proceso transaccional para que puedan reservar y comprar a traves de la

pagina. Desde Instagram y Facebook los dirige al Whatsapp y un bajo porcentaje la
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venta es personal en su oficina ubicada en Urdesa. El perfil de sus clientes se

encuentra entre 20 a 45 afios y en menor porcentaje mayores de 45 afos.

El Gerente de la agencia Punto de Partida considera, que el Marketing Digital
ayuda a posicionar una marca y a tener prospectos para la venta. Por lo tanto, la
empresa que no aplique estrategias de marketing digital tiene desventaja en el

mercado y de igual manera empresas grandes que no lo aplican correctamente.

Para el Ing. Lindao la mayoria de agencias de viajes se promocionan y
venden a través de redes sociales. EI menciona que 100 empresas tienen una pagina
web transaccional y otras estan en proceso. Sol Caribe realiza una buena estrategia
de marketing digital y de e- commerce. Ellos aprovechan el posicionamiento SEO
realizando una inversion en Ads. Entonces es la primera agencia en aparecer en
Google cuando en el buscador de Google se escribe "agencia de viajes en
Guayaquil”, todas las empresas deberian tenerlo en cuenta como un objetivo

principal, menciono en el entrevistado.

Instagram y Facebook son las principales redes sociales que el Ing. Lindao
considera relevantes para una agencia de viajes, debido a que el contenido estatico o
video, ayuda a que el publico tenga una mayor motivacion en conocer un nuevo
lugar, mientras que Facebook logra generar una mejor promocién de los servicios
que ofrece una agencia de viajes. Por consiguiente, tener un sitio web con
informacion actualizada y que cuente con la posibilidad de realizar la compra genera
a que la estrategia digital logre mejores resultados, para obtener un cierre de ventas

mas directo.
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Tener un lugar fisico en donde el cliente tenga la posibilidad de reclamar
genera su mayor seguridad, sin embargo, son pocas las ocasiones en la que él desea

visitar las oficinas debido a la falta de tiempo por sus diversas actividades.

Fecha: 19 de Julio del 2019 Hora: 14:30

Lugar: Puerto Santa Ana, Edif. Torreon 5to. Piso Ofi.501

Entrevistadora: Liliana Pérez.

Entrevistado: Ing. Alejandra Apolo, 29 afios, femenino, Planner digital de Agencia

de medios Omnicom group Ecuador (OMD).

Las entrevistas fueron realizadas a dos expertos en el area de Marketing
Digital, en este caso a la Ing. Alejandra Apolo que desempefia el cargo de Planner
digital en OMD, los resultados obtenidos demuestran la importancia que tiene
actualmente el Marketing digital para cualquier empresa. Es importante recalcar que
los resultados obtenidos en esta investigacion, genera la confiabilidad con bases

solidas para la implementacién de del plan de Marketing digital como propuesta.

La primera pregunta de la entrevista realizada al experto en marketing digital,
hace referencia al desarrollo del marketing digital en el mercado ecuatoriano, a
través del analisis se concluye que el marketing digital es necesario para que una
pequefia 0 mediana empresa tenga mayor rentabilidad y crecimiento, ademas indico
que existe un alto crecimiento del uso e implementacion como herramienta de

promocion.

La segunda pregunta de a entrevista hace referencia al consumidor digital y
los factores que influyen en su decision de compra, la experta en Marketing digital

enfatizé que el consumidor digital es muy diverso, y es necesario primero conocerlo
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para poder elegir las plataformas ideales en donde el mayor tiempo se encuentre,
ademas dependeréa del giro de negocio en que la empresa se encuentre, en el caso de
un negocio turistico, sefiala que las redes sociales pueden ser mas abiertas y diversas,

a diferencia de otros negocios como moda y servicios de comida.

La tercera pregunta de la entrevista, hace referencia a los beneficios que tiene
el marketing digital para las empresas, el cual sefialé que es una herramienta de facil
acceso para las empresas de cualquier sector, poca inversion, y genera mayor alcance
en un segmento de mercado especifico, gracias a las herramientas de segmentacion
que hoy en dia ofrece la mayoria de plataformas digitales, ademas de poder dar un

servicio mas personalizado a clientes.

La cuarta pregunta de la entrevista, analiza las barreras que actualmente
tienen las empresas para acceder al marketing digital, Alejandra sefiala que el acceso
no es dificil, sin embargo, existe un alto desconocimiento de personas que ofertan
servicios para llevar a cabo la gestion digital y es necesario ser cuidadosos en

contratar a personas altamente capacitadas en el campo.

La quinta pregunta de la entrevista, hace referencia a las diferentes estrategias
de marketing digital que generan resultados méas 6ptimos en las agencias de viajes,
en la cual indica que como primera etapa se debe realizar una estrategia con objetivo
“awarness” para generar mayor posicionamiento en redes sociales, en la segunda

etapa

de “consideracion” se puede ir mostrando mayor informaciéon como: precios,

ofertas e intereses para el consumidor y finalmente la etapa de compra.
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La sexta pregunta de la entrevista, hace referencia a las redes sociales que son
importantes para la promocion de servicios turistico, las mencionadas fueron
Facebook e Instagram porque en ambas los clientes potenciales se informan cuando
desean adquirir servicios que ofertan las agencias de viajes sin embargo los objetivos

que cumplen ambas plataformas son diferenciados.

La séptima pregunta de la entrevista, detalla el presupuesto minimo que debe
ser considerado para un plan de marketing digital, el cual se recomienda destinar un
minimo de $500 para campafias mensuales en Facebook e Instagram, definiendo
previamente objetivos claros, como: obtener mayor alcance o engagement, también
se debe considerar camparias de Google Ads para generar posicionamiento SEO y
campafas e-mail Marketing a través de plataformas como Mailchimp o Sendinblue

con suscripcion mensual.

La octava pregunta de la entrevista, hace referencia a los errores mas
comunes que las agencias de viajes cometen al momento de promocionar sus
servicios, en la cual se menciono la saturacion de texto en el contenido, haciendo
mayor referencia al precio y olvidando comunicar la experiencia que se esta
vendiendo, ademas la alta saturacion de texto en el contenido digital afecta a su

alcance, obteniendo menores resultados.

La novena pregunta de la entrevista, hace referencia al andlisis del contenido
en redes sociales y sitio web de la Agencia de viajes DyH Viaggio, en el cual se
enfatiza el poco tréafico y visitas que tiene su pagina web, saturacion de textos en su

contenido, linea grafica poco atractiva y no definida.

La décima pregunta de la entrevista, aporta a la investigacion sobre el

impacto que tiene el marketing por influencers en una estrategia digital, en este caso
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para la promocion de servicios de una agencia de viajes, se recomienda analizar el
perfil del publico y el porcentaje de interaccion con respecto a la cantidad de sus
seguidores reales al momento de escoger influencers, sin embargo, medir los

resultados para la promocion de este tipo de empresas es un poco mas sesgado.

La onceava pregunta de la entrevista, aporta a la investigacion el tipo de pago
que deben tener las agencias de viajes en medios digitales, es necesario implementar
el comercio electronico, para obtener un incremento de ventas en el entorno 2.0,
ademas de mejorar su imagen, las formas de pago recomendadas son: Paypal, tarjeta

de crédito y débito.

Fecha: 22 de Julio del 2019 Hora: 14:00

Lugar: Av. Las aguas, oficinas Maruri Grey, Guayaquil

Entrevistadora: Liliana Pérez.

Entrevistado: Ing. Luis Pefiafiel Yagual; 25 afios, masculino, Community Manager

Senior, Agencia de publicidad Maruri Grey.

La primera pregunta de la entrevista, aporta a la investigacion sobre el
desarrollo del Marketing digital en el mercado ecuatoriano, concluye que cada vez es
mas necesario implementarlo y que es apto para cualquier tipo de empresa; los
canales tradicionales estan perdiendo cada vez mas presencia y la demanda del canal
digital u online se encuentra cada vez mas en aumento, debido a razones de
inmediatez y la facilidad para acceder a una gran cantidad de informacion, ademas se

debe de tomar en

cuenta ofrecer un servicio méas personalizado a travées de este medio. El
cliente percibe que a través de estas plataformas ya no existe la necesidad de

acercarse fisicamente a una agencia de viajes.
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La segunda pregunta de la entrevista hace referencia al consumidor digital y
los factores que influyen en su decision de compra; un precio accesible y llamativo,
recomendaciones o promocién de comentarios positivos, o una resefia experiencial
que sea contada por un lider de opinién son factores claves que influyen en la

decision de compra de los clientes potenciales.

La tercera pregunta de la entrevista, aporta a la investigacion los beneficios
que tiene el marketing digital para una empresa, en este caso para una agencia de
viaje, el principal beneficio es llegar al consumidor final de manera mas exacta, por
medio de la segmentacion que ofrece las plataformas de redes sociales, ademas del

gran alcance que ofrece este medio con una inversion economica.

La cuarta pregunta de la entrevista, analiza las barreras que actualmente
tienen las Pymes para acceder al marketing digital, en la cual se detalla dos barreras:
alta oferta profesional de este servicio en el mercado, sin embargo, la gran mayoria
no esta del todo capacitado, por lo que las empresas corren el riesgo de invertir sin
lograr objetivos o resultados positivos, otra de las barreras mencionadas es el

presupuesto bajo que las empresas estan dispuestas a invertir en el marketing digital.

La quinta pregunta de la entrevista, hace referencia a las estrategias de
marketing digital que generan resultados mas 6ptimos, en la cual se deben tener en
cuenta realizar una estrategia de pauta y segmentacion que nos permite promocionar

de mejor manera los servicios.

La sexta pregunta de la entrevista, hace referencia a las redes sociales que son
importantes para la promocion de servicios turistico, el experto en Marketing digital
recomienda aprovechar Facebook e Instagram, sin embargo en ambas se debe

implementar estrategias distintas, en Facebook se debe realizar acciones mas
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promocionales porque nos permite generar una mejor segmentacion ademas ofrece
mas formatos para el contenido, en Instagram es distinto, es una red con un objetivo
mas experiencial, visual, y emocional, por lo tanto recomienda destinar mayor

presupuesto a Facebook para publicidad pagada.

La séptima pregunta de la entrevista, detalla el presupuesto minimo que debe
ser considerado para un plan de marketing digital, y este dependera primeramente de
los objetivos que desea cumplir la empresa, se recomienda destinar una inversion
minima de $200 para campafias en redes sociales, y destinar un presupuesto aparte
para campafias de mailing a través de herramientas como Mailchimp y Mailerlite que
es de suscripcion, sin embargo si se desea comunicar promociones mas importantes
se recomienda tener un presupuesto adicional de acuerdo a los objetivos que se desea

cumplir.

La octava pregunta de la entrevista, hace referencia a los errores mas
comunes que las agencias de viajes comenten al momento de promocionar sus
servicios, el mas comin que se menciona es “vender”, se debe buscar distintas
formas que generen interés para promocionar un servicio de manera indirecta y que
sean amigables al publico, ademas de generar una mejor interaccién con la

comunidad.

La novena pregunta de la entrevista, hace referencia al analisis del contenido
en redes sociales y sitio web de la Agencia de viajes DyH Viaggio, en el cual se
enfatiza la alta saturacion de “solo vender” y ofertar, por lo que se debe tener en

cuenta generar

mayor contenido de valor que al publico le agrade, ademas del bajo alcance

que tienen las publicaciones, se percibe que no existe una campafia o inversion en
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publicidad pagada. No destinar un presupuesto de pauta, es tener un contenido y

tiempo perdido, sin visualizaciones y lento crecimiento de comunidad.

La décima pregunta de la entrevista, aporta a la investigacién sobre el
impacto que tiene el marketing por influencers en una estrategia digital,
primeramente se debe fijar que el influencer esté acorde a la identidad de la marca y
evaluar de manera detallada sus métricas por medio de herramientas como
HiperAudit, que nos permite tomar una decision de mejor manera, principalmente no
se debe dejar llevar por su cantidad de seguidores, porque muchos de ellos son

falsos, 0 es una comunidad que no interactGa con su contenido.

La onceava pregunta de la entrevista, aporta a la investigacion el tipo de pago
que deben tener las agencias de viajes en medios digitales, recomienda las tarjetas de
crédito, débito y también considerar PayPal, aunque esta Gltima opcién no es muy

frecuente en los usuarios.

Fecha: 20 de Julio del 2019 Hora: 13:30

Lugar: Cdla. Garzota, Mz 2186 villa 42, Guayaquil.

Entrevistadora: Elizabeth Ramon.

Entrevistado: Ing. Cristopher Torres, 27 afios, masculino, consultor y guia turistico

freelancer.

Para el Ing. en turismo Christopher Torres, los medios digitales son una
herramienta muy poderosa para que las agencias den a conocer los distintos
productos que ofrecen. Sin embargo, es una herramienta que falta explotar en

Ecuador para que el consumidor pueda desde la comodidad de su hogar verificar
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cudles son los precios, y servicios que ofrecen las agencias, sin tener que recurrir al

punto de venta.

Las agencias de viajes realizan estrategias de marketing digital de forma
empirica, por lo tanto, el entrevistado considera que lo hacen de manera inadecuada.
Muchas de ellas creen que la difusidn de sus servicios basicamente consiste
Unicamente en realizar promocion en redes sociales sin embargo son muy limitados,
por ejemplo, no se encargan de difundir sus productos aprovechando el medio online
y no actualizan su contenido digital constantemente, por lo tanto, el cliente potencial

pierde interés.

El impacto que tienen estas herramientas digitales es muy profundo en el
sector. Anteriormente un cliente estaba obligado a ir una agencia de viajes para
comprar un ticket de avion o realizar una reserva actualmente lo puede hacer desde
la comodidad de su hogar, su computadora o un celular, entonces no tiene necesidad

de realizar un trdmite y recurrir a los servicios a una agencia

Esto se convierte en una amenaza no so6lo para las agencias de viajes sino
para segmentos que tenian un monopolio en el mercado como lo son los operadores
turisticos receptivos, los hoteles, empresas de alquiler de carros entre otros. Por lo
tanto las agencias tradicionales deben aprovechar al maximo el marketing digital

para mantener su mercado.

Entre los factores que influyen en la decision de compra esta la seguridad, el
precio que es un factor muy importante y la confianza del cliente con el operador de
viajes. Muchas industrias se enfrentan ante el riesgo de adaptarse o morir entonces
este sector no solo tiene una gran cantidad de competencia directa que son otras

agencias de viajes que trabajan como operadores duales, también la competencia
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indirecta de aplicaciones como Airbnb que actualmente ademas de hospedaje ofrece
entretenimiento, actividades y tours como muchas otras plataformas digitales que

permiten a los turistas tener una mayor variedad de servicios.

También permite realizar las compras en cualquier momento del dia, no estan
limitados por un horario de oficina o ubicacion fisica, son bastante accesibles desde

cualquier lugar y en cualquier dispositivo electronico conectado por internet.

Lo recomendable para las agencias de viajes es que no solo se mantengan en
la promocion, también cierren la venta por medios digitales. Segun el experto en
turismo, menciond que el nombre de la empresa y su reputacion de marca se le da
gran importancia en este mercado, los clientes potenciales quieren ver las
experiencias positivas de los clientes, este es un factor importante que genera mayor

confianza a los consumidores para realizar una compra en medios digitales.

Si una agencia tiene un nombre y un posicionamiento de marca mas
establecido tiene mayor posibilidad de cerrar ventas a diferencia de una sin prestigio
0 poco posicionamiento porque genera desconfianza. El asesoramiento personalizado
es una gran ventaja de las agencias de viajes debido a que aun es necesaria la
informacion que pueda proporcionar el agente de viajes a su cliente a diferencia que

este deba investigar solos acerca de sus préximos destinos de viajes.
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Guia de preguntas Focus Group a consumidores

Guia del moderador

Presentacion

a. Presentacion del moderador. Para que los integrantes del grupo focal se sientan

mas familiarizados entre todos al momento de iniciar la ronda de preguntas.

b. Motivo de lareunion. Se explica larazon de ser de la reunion

c. Presentacion de los integrantes del grupo focal. Deben presentarse por sunombre,

edad y ocupacion.

d. Tiempo de duracion: 1 hora 30 minutos aproximadamente.

Explicacion introductoria

a. La sesion seré grabada. Piensen que la camara no existe asi se lograra tener una

mayor naturalidad y respuestas mas certeras.

b. b. Al momento de hablar lo hace una sola persona y quien desee participar por

favor levanta su mano

c. €. Si su opinion es diferente a las demas personas del grupo por favor hagala saber

ya que es de vital importancia

d. d. ¢ Tienen alguna pregunta?
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Preguntas

1. Cuentenos su experiencia al adquirir un servicio de agencias de viajes a travesde
medios digitales u offline ¢ Cudl ha sido los aspectos positivos y negativos de su

compra?

2. Alguna vez ha realizado una reserva de vuelos o compra de paquetes turisticos por
plataformas digitales sin necesidad de recurrir a los servicios que ofrecen las

agencias de viajes tradicionales. Mencidnelas.

3. Por qué prefiere los servicios que ofrecen las agencias de viajes tradicionales

frente a la extensa oferta de plataformas digitales turisticas ¢Conoce los beneficios?

4. Al momento de querer adquirir un servicio de una agencia de viajes ¢ Cuél esel

primer medio o plataforma digital donde usted busca informacion?

5. ¢ Qué aspectos le generan mayor seguridad al adquirir un servicio de una agencia

de viajes en medios digitales?

6. ¢Qué tipo de contenido digital le interesa a usted cuando sigue las redes sociales

de una agencia de viajes?

7. ¢Qué tipo de informacion le gustaria recibir directamente a usted de una agencia

de viajes?

8. Al momento de adquirir un servicio de una agencia de viajes ¢Qué método de

pago usted prefiere?
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Participantes
Tabla 57

Participantes del grupo focal

Nombre Género Edad Ocupacion
Maria José Mantilla Femenino 22 afios Estudiante de Moda
Andreina Lainez Femenino 29 afios Periodista en Ecuavisa
Maricarmen Falconi Femenino 27 afos Periodista
Hillary Cabrera Femenino 26 afnos Ing. en Marketing
Ziza- a Isaac Rodriguez Masculino 34 afios Economista
Dayanna Salazar Femenino 24 Estudiante universitaria
Katherine Palacios Femenino 26 Quimica Farmacéutica
Gregorio Wong Masculino 31 Disenador grafico

Resumen del grupo focal

El grupo focal se desarroll6 en el norte de la ciudad de Guayaquil, Urdenor 1
Mz 127 solar 17, el sabado 20 de Julio del 2019 aproximadamente a las 16:00, el
mismo estuvo conformado con la presencia de 8 integrantes de acuerdo a los
parametros establecidos en el perfil de aplicacién en la cual se pudo obtener

informacion relevante para la investigacion.

Se procedi6 a abordar los diferentes temas comenzando desde experiencias de
compras pasadas con agencias de viajes tanto en digital como offline, su

comportamiento de compra, beneficios percibidos, aspectos que generan mayor
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seguridad en el proceso de compra online, tipo de contenido digital preferido, tipo de
informacion que les gustaria recibir de una agencia de viajes y métodos de pago

preferidos.

Los integrantes del grupo focal consideran que las agencias de viajes deben
mantener la misma calidad de servicio tanto en su punto offline como online, y ser
responsables en caso de que la experiencia de compra del cliente fuera negativa,
ademas deben ser claros y concisos al momento de comunicar sus servicios, sin hacer
uso de la publicidad engafosa en su promocion, por ejemplo, ofertar un “full day” con

poco tiempo en cada actividad, que no permite tener una buena experiencia al cliente.

Estas variables fueron consideradas importantes por los participantes. De los 8
participantes, 2 tuvieron experiencias positivas con agencias de viajes y el resto fueron

negativas, sin embargo, estas fueron adquiridas por medios offline.

Los integrantes concluyeron que uno de los principales beneficios que se
obtiene al adquirir servicios de agencias de viajes por medios digitales es el ahorro de
tiempo y dinero, seguido de la facilidad de pago porque pueden planificar su viaje o
comprarlo sin necesidad de ir a la agencia fisicamente. Despegar.com y Google Flights
fueron las plataformas digitales de compras de servicios que ofrecen agencias de viajes

mayormente mencionadas por los participantes.

Google es considerada por ellos como una herramienta que les permite conocer
nuevas agencias de viajes, asi como Facebook donde se informan de promociones, si
desean obtener inspiracion emocional para emprender un nuevo viaje, Instagram es la

red social mayormente nombrada por los participantes y que cumple ese objetivo.
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Los destinos en el que el idioma puede ser una barrera de comunicacion ademas
de la planeacion y organizacion de un itinerario que se adapte a los gustos y
preferencias del cliente, son las ventajas mas nombradas por las que prefieren una

agencia de viajes por encima de los sustitutos online que existen en la actualidad.

El buscador de Google es la herramienta méas utilizada para la basqueda de
informacion, cuando los participantes del focus group deseaban adquirir los servicios
de agencias de viajes, o conocer alguna cerca de su domicilio, acudian a Google y
escogian la primera opcion que les proporcioné como resultado de busqueda, siendo

el posicionamiento con estrategias SEM importante la captacion de nuevos clientes.

Google Flights es la segunda herramienta mas utilizada por ellos, este buscador
es un servicio de reservas de vuelos que facilita la compra de boletos de avion a través
de proveedores externos, siendo su principal ventaja la visibilidad de precios de

acuerdo a temporadas altas y bajas.

Las distintas publicidades que llegan a sus correos o ven en redes sociales lo
consideran en un influyente al momento de planificar un viaje o requerir un tramite
legal al exterior, ademas les gustaria que este tipo de informacién recibirla en sus
correos electronicos y Whatsapp. Por consiguiente, el contenido en redes sociales debe
tener el objetivo primordial en despertar el interés y la intencion de compra del

consumidor.

La recomendacién por familiares y amigos es el factor que concibe mayor
seguridad al escoger una agencia de viajes, por tal motivo mencionan que las agencias
de viajes deben brindar incentivos a los clientes por recomendacion para atraer nuevos

clientes; de igual importancia los comentarios positivos o negativos de
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experiencias realizados por clientes de la agencia de viajes mostrados en sus redes

sociales, genera una mayor confianza en ellos.

Tener conocimiento de que existe un espacio fisico es el tercer factor que
brinda seguridad para realizar compras por medios digitales, debido a que sus reclamos
pueden ser gestionados en un punto offline. El certificado de seguridad SSL es
conocido por los participantes del focus group y aporta confiabilidad al sitio web para
realizar transacciones en medios digitales. Los influencers aportan como referencias
para destinos o consejos de viajes, compartiéndolo por medio de sus experiencias; pero

no contribuye a que un cliente escoja determinado proveedor de servicios turistico.

Datos historicos de los destinos, es el tipo de contenido que los motiva a seguir
a una agencia de viajes en sus redes sociales. De acuerdo a la percepcion de los
participantes, las imagenes atraen, pero consideran en su gran mayoria que no son
reales y las editan para volverlas méas llamativas, las fotos que son tomadas por los

clientes de la agencia, tienen mayor credibilidad.

Los videos experienciales de lugares poco conocidos, pero cautivadores para
los turistas, forma parte del contenido que genera interés entre los participantes del
focus group. Finalmente, el método de pago mas utilizado por las personas que
participaron es la tarjeta de crédito, débito y ocasionalmente el Paypal porque que
permite la devolucion del dinero cuando el servicio o producto que se recibe no es

satisfactorio
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