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RESUMEN

Este trabajo tiene como objetivo el estudio del desenvolvimiento turistico a nivel
mundial durante la pandemia por COVID-19 ocurrida desde el afio 2020, y el impacto
que esta tuvo en dicho sector, sobre todo a nivel nacional. La investigacion se centra
en una mayorista de turismo, Méas Travel, que cuenta con presencia a nivel nacional,
y se elige precisamente a una empresa con estas caracteristicas debido a que ellos
manejan un mercado emisivo, receptivo, logistica y operacion en destinos, por lo que
el trabajo abarca varios factores del turismo y el declive causado por dicha enfermedad
a nivel mundial. Asi mismo, se busca obtener resultados del mercado en este momento
para tomar decisiones relacionadas con el incremento de ventas por parte de la
mayorista y mejorar la participacion de la compafiia en el mercado, para lo cual se
estableceran propuestas de estrategias de comercializacién que permita lograr la meta
planteada. En conclusion, el estudio puede ser incluso extensivo para las agencias de
viajes que deseen realizar una revision en sus procesos e implementar dichas
estrategias para mejorarlos; de igual manera, permite un mejor entendimiento del
manejo de una empresa en el sector turistico que se dedique a la venta de productos

relacionados a la industria.

Palabras Claves: COVID-19, mayorista de turismo, estrategias de comercializacion,

sector turistico, posicionamiento, agencias de viajes
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ABSTRACT

The purpose of this work is to study the development of tourism worldwide during
the COVID-19 pandemic that has occurred since 2020, and the impact it had on the
mentioned area, especially at the inner level. The research focuses on a tourism
wholesaler, Més Travel, which has a strong presence at Ecuador’s market, and a
company with these characteristics have been chosen precisely because they manage
an international and receptive tourism, logistics and operation in destinations,
therefore that the work covers several factors of tourism and the decline caused by this
disease around the world. Likewise, the investigation seeks to obtain market results at
the current moment to make decisions related to the increase in sales by the wholesaler
and improve the company's marketshare, for which proposals for marketing strategies
will be established to achieve the stated goal. In conclusion, the study can even be
extensive for travel agencies that wish to overview their processes and implement such
strategies to improve them. In the same way, it allows a better understanding of a
company management in tourism that is dedicated to the sale of products related to the

industry.

Keywords: COVID-19, tourism wholesaler, commercialization strategies, touristic

area, Brand positioning, travel agencies
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INTRODUCCION

Tema

Propuesta de estrategias de comercializacion para la mayorista de turismo Mas

Travel.

Antecedentes

El turismo emisivo en el Ecuador, dentro de las regulaciones para su correcto
desempefio y comercializacién por parte del Ministerio de Turismo, tiene como
objetivo la venta de productos o servicios turisticos en forma individual o de
paquetes a través de agencias de viajes hacia el consumidor final; muchas de ellas
al no contar con operacion directa en cada destino como DMC (Destination
Management Company, o proveedor de un servicio o0 servicios en destinos
especificos) recurren a la intermediacion a través de mayoristas de viajes, las
cuales tienen convenios directos con dichos operadores en varios tipos de destino,
y para lo cual pueden trabajar con varios y ofrecer el mejor precio. (Ecuador M. d.,
Ministerio de Turismo del Ecuador, 2019)

Este modelo se ha mantenido por mucho tiempo, y con una constante crisis y
falta de regulacion de mercado, donde la guerra de precios es una constante y crea
una relacion un poco tensa entre mayoristas y sus clientes (agencias de viajes); sin
contar que existe una posibilidad que las primeras, quienes tienen prohibida la
venta de sus productos o servicios turisticos a consumidores finales (turistas en

general), lo hagan, lo cual genera descontento e incertidumbre en las segundas.



Por este motivo, la actual Asociacion de Mayoristas de Turismo
(ASOMATUR) y sus miembros participantes, han decidido que se respetara lo
acordado inicialmente, siempre y cuando se establezca la misma condicion para
las agencias de viajes en no convertirse en sus propias mayoristas de turismo
(contacto directo con operadores en destino). (ASOMATUR, 2021)

Més Travel GCB es una de estas mayoristas de turismo, de las mas importantes
que existe en el pais, con matriz en Guayaquil y con oficinas en las ciudades de
Quito y Cuenca, cuenta con una trayectoria de 8 afios en el mercado ecuatoriano,
siendo elegido como una de las empresas proveedoras de servicios de confianza
por parte de agencias de viajes a nivel nacional. Su gerente general, y a la vez
propietario, Geovanny Carrera Bonilla, es un profesional de turismo y uno de los
representantes de ASOMATUR, asociacion de la cual Mas Travel GCB forma

parte.

La cartera de servicios de la mayorista Méas Travel contiene productos varios
como paquetes turisticos en destinos internacionales, cruceros, renta de autos, entre
otros, que son vendidos a las agencias de viajes como intermediacidn para que
estos a su vez sean ofrecidos al consumidor final que es el turista; debido a
regulaciones y disposiciones de la Superintendencia de Compafiias y del sector
turistico, las mayoristas de turismo deben tener claro el canal de comercializacion,

y que este jamas debe traspasar a publico directo.

La mayorista maneja su catadlogo de agencias, correctamente segmentadas en
una base de datos por provincia y regién, debido que, al contar con tres oficinas en
Costa, Sierra 'y Austro, es posible trabajar con los calendarios vacacionales de cada

uno de estos mercados en los cuales el pais se encuentra subdividido.

La realizacion de este trabajo busca incrementar el nivel de ventas de los

diferentes servicios a través de los medios necesarios para su distribucion.



Problematica

Actualmente, el mundo entero ha atravesado una grave crisis de salud debido a
la pandemia de COVID-19, lo cual ha afectado bastantes comercios de diversos

sectores, entre esos el turismo.

El turismo a nivel mundial ha tenido pérdidas millonarias, cese de operaciones,
cancelaciones de vuelos, quiebres de compaiiias y un futuro incierto en el tema de
los reembolsos, muchas personas que iban a viajar han fallecido y esto supone
también acciones a tomar por parte de familiares y prestadores de servicios, y
quedan en el frente muchas empresas adn dispuestas a luchar para sacar adelante
al sector, pero con el riesgo de tener ain un panorama complicado sobre si invertir
y el miedo a decisiones gubernamentales como cuarentenas, cierres de fronteras,
etc., lo que también ocasiona un hermetismo en las decisiones de viajar a los
pasajeros, ya que mas alla del protocolo de bioseguridad que deben cumplir en
cada uno de los aeropuertos, formularios que llenar, pruebas PCR a realizarse y
demostrar su no reactividad al virus, esta lo explicado anteriormente y el miedo a
perder dinero que puede servir para una eventual emergencia sanitaria. (Ecuador
M. d., Plan de Reactivacion Turistica 2020, 2020)

Debido a esto, el turismo emisivo es uno de los sectores mas golpeados, y de su
recuperacion depende el trabajo conjunto entre Ministerios de Turismo, agentes
turisticos (entre ellos las mayoristas de turismo) y autoridades relacionadas a esta

competencia.

En el afio 2020 se registraron pérdidas de aproximadamente un 60% del flujo
anual de ventas (Pais, 2020) debido a la situacion de la pandemia, misma que
ocasiono cancelaciones de vuelos y cierres de fronteras alrededor del mundo, lo
cual termind en el reembolso obligatorio de ventas realizadas y reduccion de la
utilidad; sin contar que, en los meses de cuarentena obligatoria, la empresa no tuvo

mayores ingresos debido a este motivo y su ingreso de dinero fue casi nulo.
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Muchos proveedores quebraron o tuvieron que modificar condiciones de sus
servicios debido a la falta de produccion, y por este motivo y las bajas ventas, la
mayorista de turismo Mas Travel debe tomar una accidn que pueda ejecutarse de

tal forma que pueda ayudar a superar esta problematica.

Justificacién

La justificacion de este trabajo de investigacion en el area académica ayudara a
poder establecer a nivel macro la toma de decisiones relativas a otro tipo de
fendmenos que muy a menudo no suelen ser considerados en estudios, como por
ejemplo esta pandemia, y que, precisamente por este motivo, hay que tener en
cuenta a futuro para todo tipo de negocios, incluso como parte de las amenazas de
un FODA.

A nivel empresarial esta investigacion ayuda a la mejora de procesos
administrativos y esfuerzos de marketing para hacer frente a una situacién como
esta, asi como a la optimizacion de recursos financieros que permita mantener a

flote la empresa en periodos de crisis con un fondo de emergencia.

La contribucidn social de este proyecto es dar una pauta con esta investigacion
a otras empresas del sector que también las ayude a sobreponerse ante
circunstancias adversas como las actuales, que sirva de guia para tener un plan de

respaldo que permite reponer las ventas.



Objetivos

Objetivo General

e Desarrollar una estrategia de comercializacion para la mayorista Méas

Travel GCB que permita ayudar a levantar las ventas durante la pandemia.

Objetivos Especificos

Realizar una investigacién conceptual para el desarrollo del presente

trabajo.

e Generar un analisis situacional de la empresa para conocer en qué estado

Se encuentra.

e Realizar una investigacién de mercado para conocer las necesidades

actuales del consumidor y factores que influyen en su decision de compra.

e ldentificar y proponer las mejores estrategias de comercializacion y

distribucion para la mayorista de turismo.

Alcance del proyecto

- Alcance tematico: el area de este estudio estd asignada al Marketing y

Turismo, en cuyos campos se realizara el desarrollo de esta tesis investigativa.

- Alcance temporal: este estudio tiene un alcance a corto plazo, debido a que su
aplicabilidad estd delimitada por ser una solucion urgente para combatir los

estragos econdmicos y sociales causados por la pandemia.



- Alcance geogréfico: la investigacion se desarrollard en las oficinas de Méas
Travel GCB ubicadas en Victor Emilio Estrada y Segunda Peatonal, Piso 1, Oficina
4,



Capitulo 1: Fundamentacion teorica



1.1 Marco tedrico

1.1.1 Estrategias de comercializacion

Las estrategias de comercializacion son todas acciones que conllevan un
proceso y orden determinado para conseguir objetivos planteados por una

organizacion. (Vazquez, 2015)

El desarrollo de dichas estrategias conlleva ciertos aspectos, tales como
analisis del consumidor, en el cual se estudia a profundidad el target de los
productos o servicios a ofrecer, su comportamiento en la compra y sus “insight”,
lo cual puede estar atado a una estadistica demogréfica 0 a compras realizadas
anteriormente, y esto nos da un patron establecido que nos puede ayudar en como

lograr segmentar lo que vamos a ofrecer.

También otro aspecto es el desarrollo del producto, el cual debe ser evaluado
por su ciclo de vida.

Fijacion de precios ayuda a la penetracion del mismo en el mercado, y éste
debe ser evaluado en funcién de un analisis exhaustivo de la competencia, a fin

que se logre obtener una mayor participacion en el mercado.

1.1.2 Segmentacion

Es una estrategia propia del marketing que nos permite concentrar esfuerzos
necesarios en un determinado nicho de mercado, en la cual imperan factores

demogréficos, poder adquisitivo, sociales, culturales, etc.

Es precisamente la segmentacion la que nos ayuda a elegir correctamente el
lugar donde deseamos posicionar el producto o servicio deseado debido a que ya
hubo una investigacion previa que nos permita determinar sin mucho riesgo las

variables adecuadas para asegurar un éxito en las ventas; sin una correcta



segmentacion, se corre el riesgo de fracasar y tener que replantear nuevamente

una estrategia, lo que puede significar mayor costo.

Segun Kotler y Armstrong (Kotler & Armstrong), la segmentacion de mercado

debe cumplir con los siguientes requisitos:

e Ser medibles: esto significa que la segmentacién sea real y se pueda medir

en resultados que nos permitan tener datos de su correcta aplicacion.

e Ser accesibles: que se puedan usar todos los elementos del marketing de

una manera clara y eficaz.

e Ser sustanciales: deben tener la suficiente oportunidad u oferta como para
poder generar rentabilidad para la organizacién; cada segmento debe tener
como caracteristica el poder disponer de un producto o servicio que pueda

suplir necesidades al punto de ser sostenible para la compafiia.

e Ser diferenciales: cada segmento debe tener la caracteristica de
diferenciarse con otro, para poder abarcar un publico objetivo diferente,

con diferentes necesidades.

Estrategias de segmentacion: se pueden utilizar diversas estrategias, entre las
mas comunes estan en realizar una segmentacion demogréafica de mercados, ya
que son los factores mas preponderantes que influyen incluso en el

comportamiento de compra del consumidor.

Otro tipo de estrategia de segmentacion puede ser darle mas importancia a un
mercado en especifico, si sabemos que quienes lo componen tienen un alto poder
adquisitivo, donde podemos manejar un buen margen de rentabilidad para la
compafiia, y donde podemos elaborar un producto o servicio que pueda
diversificarse y generar mayores oportunidades de incrementar nuestra

participacion en dicho mercado, y, por qué no, una nueva segmentacion.
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Macrosegmentacion: es la vision mas amplia que se tiene de una segmentacion
de mercado, abarca desde los objetivos de la empresa hasta las necesidades a
suplir de los mercados, la tecnologia a utilizar para el desarrollo de productos o

servicios y el perfil de los consumidores que pertenezcan a los mercados meta.

Microsegmentacion: es una divisién més especifica del mercado, tiene que ver
con la parte de una subdivision dentro del mismo mercado, dando diferentes
atributos a un producto que pueda suplir diferentes tipos de necesidades de un

mismo mercado.

1.1.3 Posicionamiento

Dentro de las estrategias de marketing, es necesario como parte fundamental
posicionar una marca en un mercado para que gane fuerza en la percepcion del

consumidor ante otras marcas. (Mora, 2001)

Entonces se puede decir que el posicionamiento se basa en la percepcién que
un individuo o nimero colectivo de personas tienen acerca de una marca como
totalidad, esto es, el conjunto de atributos de sus productos o servicios, la
comunicacion que la marca maneja, su fiabilidad y confianza que genere, la

diferenciacion que tenga entre otros productos de marcas diferentes, etc.

Para lograr un posicionamiento en uno o varios mercados, es necesario un
esfuerzo considerable de marketing, estudios, analisis de mercados, investigacion
mediante métodos especificos al segmento meta, benchmarking, asi como también
una comunicacion predefinida por parte de la marca hacia su publico externo,
responsabilidad social, etc. Construir una buena base toma tiempo y esfuerzo

conjunto de varias areas, asi como entregar siempre un servicio de calidad.
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1.1.4 Comportamiento de compra

Cuando se trata sobre comportamiento de compra, se refiera a la serie de
procesos que influyen en la decision final de una persona para adquirir un producto

0 servicio.

Generalmente influyen aspectos relacionados a los atributos del producto, su
calidad, un rasgo diferenciador del resto pertenecientes a otras marcas; incluso en
el comportamiento de compra un factor determinante es la calidad de la atencién
en el punto de distribucion, algo que si bien es cierto no depende de la marca (en
caso que los canales de distribucion sean externos o por intermediacion), tiene

bastante que ver el apoyo a estos canales de venta de producto. (Carasila, 2010)

1.1.5 Branding

Es la suma de procesos necesarios para construir una marca y lograr al final su
posicionamiento. Esto implica desde lo méas basico como el proceso de disefio, el
desarrollo del sistema de comunicacion de la misma, su linea grafica, los medios

a los cuales se pretende llegar, el alcance que esta tenga, entre otras cosas.

Para poder tener una identidad visual ya implementada, es necesaria una
investigacion de mercado a largo plazo que permita saber cuales son las
percepciones de los consumidores hacia marcas que estan ya posicionadas en el

mercado.
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1.1.6 Marketing Mix 4ps

El marketing mix son las herramientas necesarias para poder implementar
nuestras estrategias y lograr los objetivos del marketing, estas las podemos
describir en 4ps:

Producto: es todo bien o servicio sobre el cual se trabaja la idea de venta de
una compafiia para su impulso en los mercados, cuenta con varios atributos
previamente establecidos para poder satisfacer las necesidades de un segmento

especifico.

Precio: es el valor monetario de intercambio que se le da a un producto o
servicio, esto se fija a corto plazo y siempre se lo fija en relacién a las variables
costos-rentabilidad, ya que de esta manera se puede tener un margen que permita

nuevas inversiones para el desarrollo de los productos.

Plaza o distribucion: se trata de los canales de venta que van a utilizarse para
vender el producto, las personas implicadas o intermediarios de servicios y la

logistica 0 manera en la cual nuestro producto sera ubicado en dichos canales.

Promocidn: esto se refiere a la comunicacion que se hace acerca de un producto
y la manera en que se lo hace, incluso en la comunicacion debemos tener los
canales o medios ya establecidos donde se desea realizar la difusion de nuestro
producto o servicio. Lo que se comunica son las caracteristicas del producto, sus

beneficios, el mensaje de la marca y, sobre todo, que la misma sea recordada.
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1.1.7 Turismo

Segun la Organizacién Mundial de Turismo (OMT), son “las actividades que
realizan las personas durante sus viajes y estancias en lugares distintos a su
entorno habitual durante un periodo de tiempo inferior a un afio, con fines de ocio,

negocios u otros”. (Moreno, 2011)

Segun el Ministerio de Turismo del Ecuador, “turismo es el ejercicio de todas
las actividades asociadas con el desplazamiento de personas hacia lugares
distintos al de su residencia habitual, sin &nimo de radicarse permanentemente en
ellos”. (Ecuador, Ley de Turismo, 2014)

Segln Hunziker y Krapf, “turismo es el conjunto de acciones, actividades,
relaciones y fendmenos causados por el desplazamiento y permanencia de
personas fuera de su lugar habitual de residencia, en tanto que no estén motivados
por una actividad lucrativa principal, permanente o temporal”. (de Escalona,
2010)

Entonces, segln estas definiciones, se podria encasillar al turismo en general
como la accion de viajar hacia uno o varios puntos sin mas interés que el de visitar
y conocer lugares, atractivos, culturas, etc., y sin interés de radicarse en estos

lugares.

De esto se trata en si el turismo emisivo, el cual es visitar otros lugares fuera
del origen de la persona que lo esté realizando, y el cual se encuentra representado
en el sector como un producto o servicio turistico, del cual se lucran las agencias
de viajes y mayoristas de turismo, las cuales se encuentran reguladas a nivel
nacional por el Servicios de Rentas Internas (SRI), Superintendencia de
Companias (Supercias) y por el Ministerio de Turismo, asi como una
participacion menor de la Camara de Turismo para agencias de viajes que tengan
el Registro de Turismo por parte de la ASECUT (Asociacion Ecuatoriana de
Agencias de Viajes y Turismo), asi como la participaciéon de ASOMATUR
(Asociacion de Mayoristas de Turismo) por parte de las mayoristas de turismo

asociadas.
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Una vez detallados estos puntos, se procede a revisar sus respectivos

conceptos:

Producto turistico: de acuerdo con Mincetur, “un producto turistico es un
conjunto de componentes tangibles e intangibles que incluyen recursos o
atractivos turisticos, infraestructura, actividades recreativas, imagenes y valores
simbolicos para satisfacer motivaciones y expectativas, siendo percibidos como

una experiencia turistica”.

Este concepto difiere de lo que es un servicio turistico, que se le llama al
conjunto de actividades intangibles que estén orientadas a satisfacer las
necesidades del turista y que puedan contribuir al desarrollo sostenible del

turismo de un lugar especifico.

Como se menciono antes en el concepto de producto turistico segiin Mincetur,
también estd el concepto de atractivo turistico, que, segiin la OMT, “es todo
elemento capaz de generar desplazamientos turisticos”. Seglin esta definicion, se
considera entonces como atractivo turistico a todos aquellos lugares o sitios de
interés que causen un impacto tal en la mente del viajero que influyan en su
comportamiento de compra; con esto se entra a la parte de Marketing, en la cual
se busca establecer la relacion con el turismo e influir en la percepcién de los

turistas en muchos factores.

1.1.8 Marketing turistico

Son los esfuerzos del marketing mix asociados al turismo. Esta es un area muy
grande por delimitar, ya que a pesar de usar las 4p’s tenemos elementos turisticos
relacionados como el inventario turistico, proceso de ventas, facturaciones,

promocion turistica, informacion de situaciones en cada pais, entre otros.
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1.1.9 Agencias de viajes

Son aquellas empresas legalmente constituidas que se dedican al comercio de
productos y servicios turisticos ya armados, asi como de otro tipo de tramites
necesarios para los viajes como informacién sobre requisitos y llenados de
formularios de viaje para ingresar a otros paises, informacién sobre la
documentacién requerida, venta de servicios electronicos como rentas de autos,

cruceros, boletos aéreos, entre otros.

1.1.10 Mayoristas de turismo

Son las empresas encargadas de la elaboracion de productos y servicios
turisticos y, en algunos casos, de su misma operacion en cada destino. Estos
productos son a su vez vendidos a los intermediarios conocidos como agencias de

viajes. (Garcia Garcia-Bedoya, 2018)

El modelo de trabajo implica trabajar con comisiones en venta sobre el
producto neto para generar un margen de rentabilidad a la empresa, y la ganancia
es expresada generalmente en venta por volumen, por este motivo la figura de
mayoreo busca atraer venta de segmentos de grupos o corporativos que permitan

generar mayores ingresos.

1.1.11 Servicios turisticos y segmentacion

Los servicios turisticos son el catalogo de productos que ofrece el sector
turistico en general, en el cual se comprenden la venta de boletos aéreos, cruceros,

hoteles, actividades, entradas a parques o atracciones, visitas guiadas, etc.
Estos servicios pueden ser segmentados dependiendo del tipo de actividad

necesaria por parte del turista: turismo de ocio, vacacional, corporativo, religioso,

educativo, cultural, entre otras clasificaciones mas.
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1.2 Marco referencial

Hay estudios realizados anteriormente que permiten conocer con exactitud el
campo que se desea conocer relacionada a la investigacion, entre los cuales se

pueden mencionar los siguientes:

Estudio 1 — Evaluacién de los efectos e impactos de la pandemia de COVID-
19 sobre el turismo en Ameérica Latina y el Caribe ((CEPAL), 2020)
Aplicacion de la metodologia para la evaluacion de desastres (DaLA)

Esta investigacion de corte informativa tiene como objetivo dar una pauta del
impacto negativo a nivel econdémico en el sector turistico debido a la pandemia
actual que vive el mundo, y de la cual no hay recuperacion aun; las herramientas
de investigacion utilizadas para este trabajo fueron estudios de campo vy
estadisticas econdmicas de cada gobierno otorgadas por los diferentes ministerios

de turismo.

En este estudio se pueden observar tablas y anexos que indican el porcentaje
de decrecimiento a nivel de ingresos en el turismo de cada pais, comparado con
afios anteriores donde no habia vestigios de una enfermedad global, sumado a las
restricciones que los organismos de salud mundial indicaron como obligatorio

para frenar algo que no pudo controlarse.

Se encuentra también recomendaciones a gobiernos y sectores no sélo
turisticos, sino a nivel general de produccion, protocolos de bioseguridad, respetar
aforos, minimizacién de uso de espacio publicos y, sobre todo, una guia para

mantener activas estas areas productivas sin que se quiebre la economia del pais.

La informacién contenida en dicha investigacion es un andlisis detallado de
los paises con la cifra mas alta de flujo de pasajeros, y lo que para ellos represento
la pandemia en nameros, junto con el impacto que cada uno tuvo en su PIB.
((CEPAL), 2020).
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Estudio 2 — La pandemia por COVID-19 puede afectar en un 30% los ingresos

del turismo nacional

El objetivo de este estudio era determinar de manera porcentual el impacto de
la pandemia en el turismo, se realiz6 con datos estadisticos del Instituto Nacional
de Estadisticas y Censos (INEC) a inicios de pandemia, por lo que la estimacion
porcentual de su impacto fue proyectada para aquel momento; esta cifra superd
obviamente lo anticipado debido al tiempo excesivo de la cuarentena y la recesion
de toda actividad comercial en sectores productivos grande, entre estos el turismo,
lo que significo una considerable reduccion de empleos, estimada en ciento treinta
mil despidos, de acuerdo a la Encuesta Nacional de Empleo, Desempleo y

Subempleo realizada por el INEC.

El turismo consta de diversos canales de servicio tales como restaurantes,
bares, hoteles, actividades y operaciones turisticas en general, eventos y otros
mas, de los cuales muchos a la actualidad ain no se levantan y muchos otros han
quebrado. Los que ain contintan operando ha sido por esfuerzos que representan
préstamos bancarios o uso de capital de emergencia, lo que deja con deudas a
largo plazo a las compariias aun existentes, por lo que es necesaria la intervencion

del Estado para mitigar un impacto ain mas negativo.

La investigacion también determina propuestas de reactivacion, de las cuales
si bien es cierto algunas han sido aplicadas, representa tal vez un resultado a
futuro; sin embargo, es un poco mas complicado poder proponer procesos a corto

plazo que permitan salir de esta crisis. (Loja, 2020).

Estudio 3 — Plan de reactivacion turistica 2020 por el Ministerio de Turismo

del Ecuador

Este estudio realizado por el Ministerio de Turismo del Ecuador tiene como
objetivo lograr la reactivacion del sector turistico minimizando el impacto de la
crisis sanitaria y contagios exponenciales mediante fases que se van

implementando poco a poco.
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En este plan intervienen varios sectores, en especial el de la salud, como una
mesa de intervencion que diagnostica la situacion actual y posibles consecuencias
si la reactivacion no se la hace de manera paulatina; para esto se van abriendo
procesos que faciliten la reactivacion, como el eje financiero y su apoyo en reducir
el riesgo crediticio y otorgar mayores plazos de pago a personas naturales y
compafiias en general, el eje de confianza, en la cual en Ministerio de Turismo
(MINTUR) se dedica a capacitar de manera gratuita para fortalecer el
conocimiento y la seguridad del talento humano que labora en este sector, el eje
promocion, donde se realizaran campafias publicitarias para fortalecer la imagen
del sector turistico y evocar a la nostalgia de volver a viajar, eje digitalizacion, lo
cual significa ir a la vanguardia de la industria turistica ofreciendo productos y

servicios de manera online.

Las herramientas aplicadas en este estudio han sido datos proporcionados por
diversos sectores, entre ellos el Ministerio de Relaciones Laborales, el Servicio
de Rentas Internas (SRI), el INEC, estadisticas de la Organizaciéon Mundial de

Turismo (OMT), entre otros.

Como resultado existe un plan gubernamental que se ha ido aplicando poco a
poco, si bien es cierto que como medida sustitutiva el Estado creo6 el Centro de
Operaciones de Emergencia (COE) a nivel cantonal, para segmentar un mapa de
riesgo y tomar decisiones que no perjudique la reactivacion econémica a nivel

nacional. (Ecuador, Plan de Reactivacion Turistica 2020, 2020)

Estudio 4 — Plan de marketing para la mayorista de turismo HDP

Representaciones del Pais (Puruncajas Macias, 2018)
Este estudio tiene como objetivo implementar un plan de marketing para una
mayorista de turismo en Ecuador y asi poder captar mas ventas por parte de las

agencias de viajes.

Las herramientas utilizadas para esta investigacion fueron encuestas a los

clientes y como resultado tienen informacion necesaria para realizar una
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estrategia de productos o comunicacion que les permita ganar mayor participacion

en el mercado.

1.3 Marco conceptual

1.3.1 Estrategias de posicionamiento

Se conoce como estrategias de posicionamiento a los medios que se van a
utilizar para lograr hacer que una marca sea recordada en la mente del

consumidor. (Kotler & Armstrong)

Para poder crear una estrategia eficaz de posicionamiento son necesarios los

siguientes pasos:

1. Analisis de mercado: importante para conocer la percepcion que tiene el
publico objetivo de nuestra marca y también de la competencia. Con este
analisis se tendra la capacidad de conocer la demanda y si es necesario

realizar segmentacion de mercados.

2. Analisis corporativo interno: es vital conocer los recursos con los que la
empresa cuenta antes de pensar en realizar estrategias de posicionamiento,
sobre todo si se cuentan con varios productos o servicios ya que solo

podrian concentrarse esfuerzos en muy pocos.
3. Analisis competitivo: investigacion de la competencia que permita juntar

informacidn necesaria para ver oportunidades o atributos del producto que

no hayan sido vistas por el resto.
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1.3.2 Eslogan

Es una frase generalmente corta que sirve para identificar o memorizar un
producto o servicio, y ayuda al posicionamiento de manera mas efectiva en la

mente del consumidor.

1.3.3 Proceso de compra

Es un conjunto de etapas por las cuales pasa una persona antes de decidirse por

comprar un producto o adquirir un servicio especifico.

Este proceso tiene cuatro etapas:

1. Aprendizaje o reconocimiento de la necesidad: cuando una persona

adquiere conciencia que tiene una necesidad por satisfacer.

2. Busqueda de informacién: cuando se empieza a indagar sobre las

caracteristicas del producto o servicio.

3. Evaluacion de alternativas: en esta etapa se busca ventajas competitivas de
los productos, atributos deseados, caracteristicas unicas que puedan influir

en la decision de compra.

4. Decision de compra / no compra: la fase mas determinante del proceso de
compra pues aqui el cliente evalta si vale la pena o no realizar la inversion,
y sobre todo en qué producto, una vez se decida que se desea comprar y se
pase por todas las alternativas necesarias.

5. Comportamiento post-compra: en esta etapa ya se evalla el rendimiento y
funcionalidad del producto comprado, y se ve el nivel de satisfaccion del
cliente. Un paso a seguir muy importante para las compaiiias es que en esta
etapa se hagan seguimientos de fidelizacion para evaluar la perspectiva

que los compradores tienen hacia el objeto adquirido.
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1.3.4 Matriz FCB

Analiza el comportamiento de compra de las personas al momento de tener que
optar por un servicio o producto.

Esta matriz consta de cuatro variables:

1. Modo intelectual, en la cual los clientes se basan en la légica y razon.

2. Modo emocional, la base de la decision de compra es sobre las emociones

0 sentimientos.

3. Implicacion débil, representa una decision de compra facil para los

clientes.

4. Implicacion fuerte, representa una decisién complicada al momento de la

compra.

1.3.5 Analisis FODA

Es una matriz que permite una evaluacion de manera interna y externa de las
variables importantes a tomar en cuenta para beneficio y gestion de procesos de

la compafiia.

En esta matriz se toman en cuenta las fortalezas y debilidades como factores

internos, y amenazas y oportunidades como los externos.

1.3.6 Estrategias competitivas de Porter

Con esta matriz se miden fuerzas que actGan de manera externa y que

representan una oportunidad de evaluacién de mercado.

1. Competidores potenciales: son las empresas que estan ingresando en el

mercado.
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2. Proveedores: intermediarios o prestadores de servicio de los cuales la

compariia se beneficia y cuyos servicios o productos adquiere.

3. Competidores: empresas que ofrecen los mismos productos y tienen el

mismo segmento o publico objetivo.

4. Clientes: es el publico objetivo al cual se desea hacer llegar la

comunicacion de producto o servicios.

5. Sustitutos: productos novedosos que ingresen al mercado por parte de

otras compafiias y que merecen la respectiva atencion.

1.3.7 Matriz Ansoff

Con esta matriz se puede determinar el crecimiento estratégico de una empresa,

y también ayuda a la toma de decisiones.

Aqui se miden las variables producto-mercado y actuales-nuevos, donde se
puede tener una clara idea sobre estrategias de penetracion de mercados, desarrollo
de nuevos productos, desarrollo de nuevos mercados (en caso de ser necesario) y

diversificacion.
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Capitulo 2: Analisis situacional
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2.1 Analisis del microentorno

2.1.1 Historia de la empresa

Mas Travel GCB es una mayorista ecuatoriana de turismo emisivo que inicia
sus operaciones en el afio 2011 en la ciudad de Guayaquil, y actualmente cuenta

también con sucursales en las ciudades de Quito y Cuenca.

La empresa cuenta con un equipo dindmico a cargo del Ing. Geovanny Carrera
Bonilla (por eso las siglas GCB de su nombre), quien cuenta con mas de 16 afios
de experiencia en el sector turistico, y apuesta por una novedosa y atractiva oferta
turistica, ofreciendo productos y servicios novedosos y de calidad, lo cual ha

logrado que la mayorista se posicione entre las mejores del mercado ecuatoriano.

La comparfiia cuenta con un amplio equipo de trabajo en su matriz en
Guayaquil, y en las otras sucursales de las ciudades antes descritas, quienes se
caracterizan por ofrecer un servicio de calidad y atender de la manera mas cordial
los requerimientos de las agencias de viajes que llegan por teléfono o por correo

electrénico.

Su mercado esta segmentado por zonas o regiones en el pais, las cuales son
mercado Costa, mercado Austro y region Sierra que maneja también Oriente; esta
segmentacion es realizada con el fin de mejorar los tiempos de respuesta y la
personalizacion en las necesidades, ya que cada oficina hace su propia
investigacion de mercados y conoce el comportamiento de compra de su publico

objetivo.
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2.1.2 Filosofia empresarial

2.1.2.1 Mision

Ser la mayorista de turismo més confiable en el mercado y con productos de
calidad que puedan cumplir todo tipo de necesidades.

2.1.2.2 Vision

Lograr consolidar a la mayorista como la de mejor servicio en el pais.

2.1.2.3 Objetivos

1. Segmentar el mercado para atender diferentes tipos de necesidades.

2. Formar alianzas estratégicas con proveedores reconocidos en servicios

turisticos.

3. Respetar el canal de venta a agencias de viajes, sin ofrecer productos o

servicios directamente a turistas.

4. Establecer un plan de incentivos a agentes y agencias de viajes para

incrementar las ventas.
5. Capacitar al personal interno de manera que les permita conocer mejor

los productos que se ofrecen y dar un servicio de calidad a las agencias

de viajes.

2.1.3 Valores

1. Honestidad.

2. Profesionalismo.
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3. Puntualidad.

4. Excelencia.

5. Responsabilidad.

6. Transparencia.

2.1.4 Organigrama estructural y funciones

Gerente General

Departamento * ComtadorGeneral
Sistemas * Pago a proveedores

* (Cobranzas

Marketing
Jefe de Producto Gerente Comercial * Gerents de marketing
+ Asistente de marketing

Gerente Oficina GYE Gerente Oficing UIO Gerente Oficinzg CUE lefe de Operaciones

Figura 1 - Organigrama Més Travel

2.1.4.1 Funciones

Gerente general

= Se encarga de la administracion de la empresa en todas sus areas.

= Organizar los recursos de la compafiia.
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= Planificaacciones a nivel administrativo que permita la accion de areas

especificas de la empresa.

= Seencarga de realizar acercamiento con proveedores importantes y de

evaluar la relacion costo-beneficio para la compaiiia.

= Plantea metas a seguir por parte del personal y la empresa en general,

ya sea a corto, mediano o largo plazo.

= Supervisa las actividades del Gerente Comercial.

= Se encarga de verificar los ingresos y egresos para poder tomar

decisiones al respecto de manera administrativa.

Gerente comercial

» Analiza reportes de ventas por operativo y segun proyecciones de

meses establece metas de ventas a alcanzar.

= Realiza negociaciones con proveedores y cadenas hoteleras y
mediante acuerdos bilaterales se incentiva la promocion de los

productos.
= Reportar las actividades directamente al Gerente General.

= Trabaja las campafias de marketing y da lineamientos al departamento
de marketing y departamento de producto para una correcta

sincronizacion.

= Se encarga de negociar con aerolineas para sacar bloqueos o salidas
confirmadas y es su responsabilidad lograr que estos cupos se vendan

mediante promocion y esfuerzos de marketing a las agencias de viajes.
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Contador General

Se encarga de manejar el departamento contable y a sus integrantes.

Prepara los balances de estados de ganancia y pérdidas de la empresa.

Se encarga de realizar las gestiones de némina y hace funciones de

recursos humanos.

Se encarga de analizar y ver informacion clave en los balances de la
empresa que permitan determinar un rumbo administrativo a seguir

por parte del Gerente General.

Se encarga de llevar un seguimiento de las compras de materiales

necesarios para la empresa.

Pago a proveedores

Cobranzas

Se encarga de llevar un seguimiento de las ventas que realiza el
personal, asi como del vencimiento de facturas para realizar la gestion

de los pagos a proveedores.

Lleva control de los montos pagados con las tarjetas de crédito

corporativas y del saldo disponible a utilizar.

Realiza la programacion del pago a proveedores segun las fechas
limite que estos impongan mediante contrato previamente acordado

con Gerencia General o Gerencia Comercial.

Se encarga de hacer los balances bancarios y mantener controlado el
flujo de ingresos/egresos que se registran en las cuentas bancarias de

la empresa.
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= Se encarga de mantener un control de las cuentas por cobrar y sus
vencimientos, para que pueda realizarse la gestion de cobro y evitar

entrar en facturas vencidas o cuentas incobrables.

Departamento de sistemas

= Se responsabiliza de mantener el correcto funcionamiento de los
equipos utilizados para el trabajo diario, asi como de su reparacion o
notificacion a Gerencia General para reemplazarlos una vez cumplan

su vida util.

= Dar soporte tecnoldgico a todas las areas en caso de ser necesario.

= Mantener optimizados los softwares, tales como antivirus,

actualizaciones de aplicaciones necesarias, etc.

= Mantener contacto con proveedores de hosting y de internet y velar
que no haya ninguna caida en servidores, asi como del correcto

mantenimiento de estos.

Departamento de marketing

= Seencarga de las estrategias de comunicacion o publicidad de manera

interna y externa.

= Trabaja en camparfias necesarias y requeridas por Gerencia Comercial

0 Departamento de Producto.

= Generar contenido en redes sociales de la empresa, asi como en
banners publicitarios en su pagina web y campafias a través de

mailing.
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Desarrolla estrategias junto con el Departamento de Producto para la

diferenciacion de la marca con la competencia.

Departamento de producto

Se encarga de armar paquetes turisticos atractivos dependiendo del

mercado Y realiza su segmentacion segun clientes.

Analiza los productos que tiene la competencia y trabaja en estrategias
de fijacion de precios.

Mantiene alimentada las redes de distribucion de productos a los
clientes tales como el Drive, pagina web, mensajes de difusion, y
entrega el mismo al Departamento de Marketing para que se realice
un flyer promocional por cada producto que se elabora.

Junto con Gerencia Comercial se encarga de las negociaciones
comerciales, revisiones de contratos y ver que dichas condiciones se

cumplan.

Mantiene un inventario de producto y revisa fecha de caducidad de los
mismos, tanto de promociones aéreas como de hoteles para mantener

los sistemas de distribucion actualizados.

Gerencias de oficinas

Se encargan de la supervision y control de cada una de sus oficinas a

cargo, por ciudad.

Ayudan en las investigaciones de sus respectivos mercados y fijan

metas y estrategias de promocion de manera segmentada.
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Comerciales

Operativos

Reportan directamente a Gerencia Comercial / General.

Se encargan de la visita a agencias de viajes para presentacion de
productos, capacitaciones, informes de novedades relativas al mundo

de turismo, etc.

Trabajan en la creacion y actualizacion de la base de datos corporativa.

Viajan a provincias para visitar agencias de viajes de otros lugares
adicionales a las ciudades principales, y de esta manera el producto de

la empresa pueda llegar a mas personas.

Se encargan de reservar servicios y vender productos armados o a

detalle a las agencias de viajes segun sus requerimientos.

Atienden llamadas telefonicas.

Hacen seguimiento de ventas y también con los proveedores para

garantizar que no haya ningan problema con las reservas.

Deben cumplir las metas de ventas que son creadas por la Gerencia

Comercial.

2.1.5 Cartera de productos
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Los productos ofrecidos por la mayorista de turismo se dividen de la siguiente

manera:

= Servicios de traslados: son los traslados de punto a punto como por
ejemplo traslados del aeropuerto al hotel y viceversa, hotel a un centro de
atraccion, hotel a eventos, hotel a puerto en caso que los pasajeros deseen
tomar cruceros.

= Actividades turisticas: es todo servicio que permite desplazarse y conocer
lugares de interés, aqui podemos enlistar los tours de ciudades, yendo a los
sitios de interés obligatorios como museos, atractivos conocidos

mundialmente, entre otros.

= Entradas a eventos: esto es especificamente para conciertos, partidos,

convenciones, entre otros.

= Boletos aéreos: al tener convenios con ciertas aerolineas y uso de sistemas
de reservas aéreas, permite tener un catdlogo amplio de busqueda de
proveedores aéreos para poder ofrecer mejores conectividades hacia los
destinos.

= Seguros de viaje: debido a la coyuntura actual, este tipo de productos ha
ido al alza, ya que permite viajar de forma segura y con asistencia en

destino.

* Renta de autos: alquiler de automdviles de todo tipo en destino, con
entregas en diferentes puntos y con servicios de acorde a la necesidad, sea
sistema de navegacion GPS, tanque lleno de combustible, seguro de

desgravamen, entre otros beneficios adicionales.

= Cruceros: uno de los segmentos muy apetecidos antes de la pandemia, los
cruceros eran el segmento sofiado por familias y personas de tercera edad
que deseaban pasar sus vidas en “resorts” sobre el mar, conocidos asi ya
que un crucero cuenta con restaurantes, centros comerciales, servicios de
comidas y bebidas 24/7, piscinas y otros servicios y mas atractivos a

disposicién del viajero.
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» Landtours: se conoce asi a los programas armados con la suma de varios

de estos servicios, pero sin incluir boleto aéreo.

= Paquete turistico: el producto mas completo que una mayorista puede

ofrecer, incluye seguros de viaje y boletos aéreos que permitan la conexion

al destino y el regreso al punto de origen.

Fuerzas Porter

1
No
atractivo

2
Poco
Atracti
VO

3
Neutro

4
Atracti
Vo

5
Muy
atracti
VO

Total

Amenaza de nuevos participantes
Economias a escala
Diferenciacion del producto
Costos de cambio
Acceso a canales de distribucion
Acceso a materias primas
Inversion en capital
Identificacion de la marca
Calificacion
Poder negociacion de proveedores
Cantidad de proveedores
Disponibilidad de proveedores sustitutos
Costos de cambio de los productos del
proveedor
Amenaza de integracion vertical hacia
adelante
Costo del producto del proveedor en
relacion con
el precio del producto final
Calificacion
Poder negociacion compradores
Volumen de venta en proporcion al
negocio de la
empresa
Sensibilidad del comprador al precio
Ventajas diferencial del producto
Costo o facilidad del cliente de
cambiar de
empresa
Disponibilidad de informacion para el
comprador
Calificacion
Rivalidad entre competidores
Numero de competidores
Cantidad de publicidad
Promociones y descuentos
Precios
Tecnologia
Calidad de productos y servicios
ofrecidos
Calificacion
Amenaza productos sustitutos
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Numero de productos sustitutos X
Disposicion del comprador a sustituir X
Costo de cambio del comprador X
Disponibilidad de sustitutos cercanos X
Calificacion

O© wrFk N W

TOTAL FUERZAS PORTER
2.1.6 Cinco fuerzas de Porter (matriz con analisis de impacto)

Tabla 1 - Fuerzas Porter

Segun la tabla 1 realizada sobre las fuerzas Porter que ejercen como factores

preponderantes de manera externa sobre la compafiia, se puede deducir lo siguiente

sobre cada una de ellas:

Amenaza de nuevos participantes: segun se puede ver, la entrada de nuevos
competidores en el mercado esta acentuado por la falta de interés en invertir
mucho dinero para lograr posicionarse de manera inmediata en el mercado, lo
cual constituye una fortaleza; sin embargo, la entrada al juego de estos
competidores y la facilidad del acceso a los canales de distribucién son una
amenaza, pues facilmente las agencias de viajes aceptan nuevos productos de
compafiias mayoristas emergentes, asi no haya una construccion de marca

hecha propiamente.

Poder de negociacion de proveedores: bien es cierto que la amenaza constituye
que los proveedores ofrecen sus servicios a todos, lo cual genera fuerte
competitividad en el libre mercado y sobre todo, es cuando se da la guerra de
precios; sin embargo, este campo puede considerarse mas volcado a las
fortalezas debido a que Mas Travel trabaja con proveedores certificados que
no acudiran directamente a cliente e inclusive hay convenios estipulados en los
contratos de prestacion de servicios; adicional, hay proveedores sustitutos y
con buen servicio dispuestos a trabajar con la marca por su posicionamiento en
el mercado, y la fidelidad de mantenerse con una marca que genera buen
volumen de ventas, hace que hayan otros acuerdos como la exclusividad, que
permite evitar que un proveedor especifico trabaje con otra mayorista de
turismo que no sea Mas Travel, lo cual garantiza la consolidacion de las

relaciones bilaterales.
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= Poder de negociacion de compradores: esta fuerza de Porter si estda mas
balanceada hacia la amenaza, ya que las agencias de viajes son empresas
capacitadas en producto turistico, lo cual les da un poder de negociacion grande
al momento de compra y manejo de comisiones, lo que genera una reduccion
en precio de producto para mantener el poder de venta y esto genera menor
margen de utilidad. Lo bueno es que se puede tomar en cuenta el volumen de

produccién dependiendo de la fidelidad del cliente.

» Rivalidad entre competidores: otra fuerza de Porter negativa, ya que al no
existir un ente que regule el mercado de venta de productos turisticos, existe
una guerra de precios y oferta de mismos productos turisticos, lo que ocasiona
que los clientes tengan que comprar al mejor postor. La manera de superar esto
es la diferenciacion de servicios y la inversion en tecnologia, que en este caso
si es un fuerte que Mas Travel tiene, y que le permite mantenerse en la

vanguardia en el mercado en este rubro.

= Amenaza de productos sustitutos: se diria que esto es neutral, debido a que los
productos se dan en funcion de lo que requiera el mercado, y mas bien quien
se encarga de salir primero con dichos productos, es el que ganard mejor
participacion. En cuanto a productos turisticos sustitutos, la amenaza principal
son las compras online, lo cual, en el parrafo anterior sobre rivalidad entre
competidores, se habla que Mas Travel a diferencia de otras mayoristas tiene
un mejor avance tecnolégico, lo que le permite ponerse a la par con paginas

online y seguir ofreciendo sus productos a través de este canal de distribucion.

2.2 Analisis de macroentorno

2.2.1 Entorno politico-legal

El turismo como actividad esta regulado por la Ley de Turismo, la cual tuvo la

ultima actualizacion por parte del Ministerio de Turismo en el afio 2014, y en la
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que se tiene por objetivo “la determinacidon de un marco legal para la promocion,

desarrollo y regulacion del sector turistico” (Ecuador, Ley de Turismo, 2014).

Bajo estos pardmetros legales, se establece sobre el control de actividades que
comercialicen productos y servicios turisticos, asi como la regulacion de
actividades turisticas por parte de operadores y su correcta afiliacion a
organizaciones que permitan mantener un catastro de prestadores de este servicio,
junto con la participacion del Servicio de Rentas Internas (SRI) y la
Superintendencia de Compafiias que establecen un marco juridico y de ejercicio
de actividades limitadas para las empresas que se dediquen al turismo; en el caso
de la mayorista, su rubro es la intermediacion y operacion de servicios y venta de
los mismos a las agencias de viajes, con lo cual esté legalmente prohibida la venta

a consumidores finales.

2.2.2 Entorno econémico

En la actualidad, el pais esta reactivandose de una crisis que lo mantuvo casi
por afio y medio con una caida en el PIB (producto interno bruto) del 6.4% de
marzo a diciembre del afio pasado (Ecuador B. C., 2021) debido a la falta de
produccion y para de sectores importantes como el industrial, y entre ellos, el
turistico, siendo este sector uno de los mas importantes en la actualidad y que

genera una buena cantidad de ingreso neto de divisas.

Debido a esto, es 1dgico suponer la caida en los ingresos del sector turistico
debido a la para no solo de fuentes de ingreso de consumidores, sino tambiéen a
servicios necesarios para las operaciones como el transporte, el recurso humano,
entre otros, por lo que muchas empresas se vieron afectadas durante los peores
momentos del Covid-19 antes del ingreso de las vacunas al pais. Otro factor a
considerar es la quiebra de muchas agencias de viajes, algunas con muchos afos
en el mercado turistico, lo que conlleva a una necesidad de restructuracion de

bases de datos.
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Con la entrada de un nuevo gobierno en los Ultimos meses, existe un panorama
maés favorable para la reactivacion, asi como el decrecimiento del Riesgo Pais y
acuerdos bilaterales con gobiernos de otras naciones, que ayudan tanto al comercio
como inclusive al turismo. Asi mismo, otros sectores productivos han ido
levantandose y esto permite mayor influjo de capital circulante en la economia

social, que ayuda también a retomar lujos anteriores como los viajes.

2.2.3 Entorno socio-cultural

Se puede hablar de una cultura de viaje que esta arraigada en la idiosincrasia
ecuatoriana; el ecuatoriano es, por estilo de vida, una persona que disfruta de
viajar, y este caso se ve marcado en los datos de turismo interno proporcionados
anualmente por el Ministerio de Turismo (Ecuador M. d., Ministerio de Turismo
del Ecuador, 2019) donde se puede observar que en 2019 gracias a feriados
nacionales, hubo una ocupacién del 38,8% en establecimientos turisticos, la cual
en el 2020 por el Covid-19 tuvo un gran impacto negativo reflejado en apenas un
28,9% de ocupacidn; y a fecha actual, tenemos un repunte del 31,4% faltando tres
feriados importantes como el 9 de octubre, el feriado de noviembre (Dia de los

Muertos e Independencia de Cuenca) y el feriado de Navidad y Fin de Afio.
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Comparativo de ocupacion durante el afio 2019

- % de ocupacion -

45%
40% 359,

1. Carnaval 2. Semana 3. 1ro de
Santa Mayo

40%

4. 24 de
Mavyo

51%

5. 10 de
Agosto

12%

6.9 de
Octubre

Comparativo de Tarifa Promedio durante el afio 2019

- ddlares americanos -

63 62

53

1. Camaval 2. Semana 3. 1rode
Santa Mayo

56

4 24 de
Mayo

64

5 10 de
Agosto

54

6.9 de
Octubre

Resultados acumulados durante el aifio 2019
% de Ocupacion Gasto total

38,8%

$ 385,8
millones

Tarifa promedio

$ 63,3

42%

7.2y 3de
Moviembre

59

40%

9. Fin de
Afio

78

7.2y 3de 9. Finde Ai

Moviembre

Total Viajes

6,3

Millones

Figura 2 - Comparativo de ingresos por turismo interno en feriados nacionales 2019
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Comparativo de ocupacion durante el aifo 2020
- % de ocupacidn -

46%
7% 28%
9%

1. Camaval 5. 10 de Agosto 6. 9 de Octubre 7.2y 3 de Noviembr:

Comparativo de Tarifa Promedio durante el aiio 2020
- dolares americanos -

65
52
51 47
1. Carnaval 5. 10 de Agosto 6. 9 de Octubre 7. 2y 3 de Noviembre
Resultados acumulados durante el ano 2020
% de Ocupacion Gasto total Tarifa promedio Total Viajes
$ 133,1 2.4
28.,9% . $ 56,7 .
millones Millones

Figura 3 - Comparativo de ingresos por turismo interno en feriados nacionales 2020
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Comparativo de ocupacion durante el afio 2021
- % de ocupacion -

41%
29%

1. Carmnava 424 de Mayo 5. 10 de Agosto

Comparativo de Tarifa Promedio durante el afio 2021
- ddlares americanos -

57 55
43
1. Camava 4. 24 de Mayo 5. 10 de Agosto

Resultados acumulados durante el afio 2021

% de Ocupacion Gasto total Tarifa promedio Total Viajes
$ 100, 1 1,9

31,4% . $ 545 .

millones Millones

Figura 4 - Comparativo de ingresos por turismo interno en feriados nacionales 2021

Pesa mucho en el factor social ain las restricciones que pueda haber por el
tema adn vigente de la pandemia, sin contar que también se ha vuelto fuerte el
turismo emisivo, y que esto representa menor flujo de ingresos por turismo

interno.

En aspectos culturales, hay una tendencia a la regién Sierra por la mayoria de
atractivos que posee englobados en este rubro; sin embargo, hay una clara
segmentacion de comportamiento de viaje y se da mas que nada en feriados como
el de noviembre (precisamente para aprovechar Independencia de Cuenca o
porque la oferta hotelera es amplia y los eventos son mas atractivos en estas
fechas). Diferente es para un feriado de Carnaval, que por temporada y clima tiene

mas interés el sector costero.
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2.2.4 Entorno tecnoldgico

Parte de este entorno esta pensado para favorecer el flujo de trabajo del sector
turistico, actualmente se manejan varios servicios a traves de plataformas en
linea que permiten mantener un control de reservas, cambios, movimientos

contables, entre otros.

Sin embargo, esto también genera una amenaza en el sentido de hacer crecer
a la competencia, sobre todo una de las amenazas mas directas para una
mayorista de turismo e incluso para una agencia de viajes como lo son los
sistemas de reserva de servicios turisticos online, como por ejemplo Trivago,

Despegar.com, etc.

Se ha podido estimar que la venta a través de estos sitios va en aumento y que
incluso muchos proveedores han tenido que abrir sus canales de distribucion a
este tipo de herramientas, lo cual les conviene, ya que tener presencia del
producto de manera online traspasa las barreras globales y permite mostrar los
servicios en otros paises y a diferentes tipos de segmentos interesados. (Pais,
2020).
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2.2.5 Andlisis P.E.S.T.

Entorno Politico — Legal Atractivo
Negociaciones bilaterales entre paises 4
Impuestos 3
Restricciones en entrada y salida hacia paises 1
Promedio 2,67
Entorno Econémico

Capacidad adquisitiva para viajar 3
Poder de la divisa en mercado internacional 5
Crecimiento de sectores productivos 4
Promedio 4
Entorno Socio — Cultural

Rasgos de la personalidad que les interesa el 5
viaje

Feriados y dias festivos 4
Conocimiento acerca de destinos turisticos 3
Promedio 4
Entorno Tecnolégico

Uso de sistemas online de reservas 5
Presencia digital del producto 5
Promedio 5
Promedio General PEST 3,9175

Tabla 2 - Anélisis P.E.S.T.

Como se puede observar en la tabla, hay un promedio negativo en el entorno
politico-legal debido a las restricciones actuales que hay por la pandemia, sumado
a los impuestos que el pais posee, uno de ellos el 1.S.D. (Impuesto de salida de
divisas) que representa el 5% del valor de venta, més el 1.V.A. (impuesto del valor
agregado). Sin embargo, hay que considerar que un nuevo gobierno puede ayudar

a mejorar las relaciones bilaterales entre paises.

En entorno econdmico, existe un mejor promedio debido a que la situacion se
ha ido reactivando, sin contar que ser un pais dolarizado ha sido una ayuda en
mantener un balance econémico sin riesgo de entrar a una crisis como en afos
anteriores. Debido al incremento de actividades de otros sectores, también ha ido

ayudando a que se vuelva a recuperar el poder adquisitivo de los sectores sociales,



sobre todo también del deseo de viajar, ahora que poco a poco las fronteras se
abren y hay menos restricciones por parte de ciertos paises, si bien es cierto que
muchos piden que se presente una prueba PCR negativa o que se tenga el carnet

de vacunacién completa.

Sobre el entorno socio-cultural, demograficamente se mantiene la tendencia de
deseo de viaje, y las temporadas escolares vuelven a su normalidad, que si bien es
cierto ain no hay clases presenciales, igual se ha retomado al afo lectivo de la
manera en que estaba programado por el Ministerio de Educacién, lo cual permite
establecer un calendario de temporadas de viaje y, a su vez, considerando también
los feriados.

Sobre el entorno tecnolégico, hay un promedio positivo, ya que a mayor avance
tecnoldgico que tenga una empresa que brinde servicios turisticos, mayor
beneficioso sera, ya que esto permite tener un mayor control sobre reservas, mejor
distribucidn del producto, y, a la vez, un mejor posicionamiento como una marca

confiable.

2.3 Andlisis estratégico situacional

2.3.1 Ciclo de vida del producto

Ventas netas 2020
Junio $ 7.711,53
Julio $ 29.445,89
Agosto $ 41.001,94
Septiembre $ 118.224,75
Octubre $ 182.033,93
Noviembre $ 258.603,13
Diciembre $ 390.028,58
Total $ 1°027.049,75

Tabla 3 - Resumen de ventas Mas Travel afio 2020
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Ventas netas 2021

Enero $ 307.089,00
Febrero $ 306.169,31
Marzo $ 645.145,17
Abril $ 517.239,03
Mayo $ 680.263,80
Junio $ 91.457,19
Total $ 2°547.363,32

Tabla 4 - Resumen de ventas Mas Travel afio 2021

Segun el analisis de las tablas de venta correspondiente a los dos ultimos afios
en los que la pandemia ha transcurrido, se puede notar el incremento de ingreso
en ventas totales netas de $1°520,313.57, equivalente a mas del 100% en relacion

al afio anterior que fue cuando se desato la pandemia.

Si bien se pudiera considerar un aumento, es necesario un plan de
comercializacion que ayude a potenciar mas las ventas y que permita aprovechar
la reapertura de destinos que antes tenian fronteras cerradas; esto se puede
deducir debido a que los ingresos han sido mayores en afios anteriores, y el
declive financiero ocasionado por el Covid-19 en el afio 2020 fue el punto de

inflexion de dicha sostenibilidad econémica.

El ciclo de vida del producto turistico es relativamente corto, esto fue
abordado en el afio de 1980 por el Doctor Richard Butler (Garay, 2007), quien
explico que los destinos turisticos tienen 6 etapas que van desde la exploracion,
implicacion de las autoridades locales que ayuden a la promocion de dichos

destinos, desarrollo, consolidacion y declive o rejuvenecimiento.

Adicional a esto, los destinos turisticos son ofrecidos como paquetes con otro
tipo de servicios, y debido al dinamismo del mercado y de la situacion politica-
econdmica de los paises, las tarifas tienden a fluctuar muy frecuentemente, lo
que abre estacionalidades en destinos, que son catalogadas como temporadas, y
gue dictan una tendencia en la fijacion de los precios. Aerolineas, hoteles,
operadores de servicios tienen que estructurarse en funcion de esto y este es el
motivo de las promociones que se encuentran en el mercado o a traves del online.
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2.3.2 Participacion de mercado

Las estadisticas del mercado de mayoristas son en general confidenciales,
debido a la alta competitividad y recelo por otorgar informacion que pudiera ser
malversada, por lo que ni siquiera ASOMATUR que es la asociacion de muchas
de ellas (no todas pertenecen a este grupo) publica las ventas anuales de cada

una.

Por este motivo, se procede a hacer una estimacion con margen de error para

poder realizar un calculo de participacién de mercado, con base en la siguiente

tabla:
e tar s Jye tantne Fye tan yCUA parece |
randes son | competidores | simiares son =8 sy
tus tenes’ Qs productos | porcentaje?
| compelidores? | 1108 1y 057
| | L randes Muchos milares
Iarandes . AIGUNOE S HTHETes
S zrandes “no Simiiares
4 Grandes M uchos iferente s
5| Grandes | Algunos arenies | 0
6 Grandes | “Uno Ciferente s 10%-15%
7 Pequernos M uchos Similares 5%-10%
Buenos AlOUNDS Imilares 10%-15%
Feq ‘s-=.i ‘ | Muchos Ciferenle s 10%-1 5%
] Pequenios | Algunos Ciferente s 70%-30%
Fequenos no imiare % X
Pequerios Lno Diferentes | 40%-30%
8in [ T Sin B0%-100%
| competencia | competencia | compelencia

Tabla 5 - Estimacion para calculo de particion de mercado

Para determinar una aproximacion, basta tomar las variables mostradas en la
tabla (Fundacion E). Mas Travel es una mayorista considerada grande por su alto
volumen de ventas y también por el prestigio que ha logrado en el mercado de
mayoristas ecuatorianas a lo largo de sus 8 afios de vida, por lo que su
competencia directa es igual de grande. Ultimamente han surgido mas
mayoristas, y otras que se consideraban grandes anteriormente han perdido
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presencia de marca ante las agencias de viajes, por lo que actualmente son sélo
algunos competidores directos los que Mas Travel posee. Los productos en si
son similares por lo que el porcentaje de participacion de mercado esta entre 0 a
0.5%; sin embargo, hay que considerar también que asi mismo hay competidores
pequefios (algunos), por lo que se considera un 10 a 15% maés, lo que da la
posibilidad de estar con una participacion de mercado de aproximadamente el
16%.

2.3.3 Andlisis de la cadena de valor

Logistica Operaciones y Marketing Servicio
Interna Logistica y Postventa
Externa Ventas
Fortaleza il Fortaleza il
Infraestructura Debilidad Debilidad
Talento Humano Fortaleza Fortaleza Fortaleza Fortaleza
Tecnologia Debilidad Fortaleza Fortaleza Debilidad
Abastecimiento Fortaleza

Tabla 6 - Cruce de variables de la cadena de valor

Segun se puede analizar la cadena de valor, la empresa Mas Travel goza de
muchas fortalezas que permiten un buen manejo de la comercializacion de sus
productos; sin embargo, se debe tomar en cuenta las observaciones que fungen
como debilidades, entre estas la infraestructura y operaciones suele tener trabas
por temas de tecnologia en cuanto al sistema contable, o también por los canales

a sequir para poder realizar el proceso de facturacién de servicios.

En cuanto al tema de tecnologia, para el servicio posventa representa una
debilidad debido a las circunstancias de tener que realizar este ultimo paso del

proceso de compra para la fidelizacion de los clientes, debido a que es necesario
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tener la tecnologia disponible con uno y este caso no se da los fines de semana
o feriados, e inclusive fuera de horarios de trabajo resulta complicado llevar un

seguimiento debido a la falta de acceso a los correos o archivos importantes.

2.3.4 Analisis F.O.D.A.

2.3.4.1 Fortalezas

= Mayorista reconocida en el sector turistico.

= Empresa que goza con buen prestigio durante 8 afios de existencia.

= Exclusividad de ventas de ciertas marcas internacionales para el
mercado ecuatoriano.

= Negociaciones con aerolineas para tener una tarifa mayorista
(descuento de la tarifa publicada en sistemas GDS y paginas web).

= Cobertura de ventas a nivel nacional (tres sucursales y visitas a
provincias como gestion comercial cada cierto tiempo).

= Personal altamente capacitado.

= Buen manejo de publicidad en redes sociales y sistema de envios

masivos.

2.3.4.2 Oportunidades

= Pérdida de volumen de ventas de empresas mayoristas consideradas
fuertes anteriormente.

= Incremento de agencias de viajes nuevas.

= Nuevo gobierno que promete eliminar impuesto de salida de divisas
(1.S.D.) lo cual puede abaratar costo de productos turisticos.

= Nuevas negociaciones con proveedores que exigen menos

requerimientos para hacer un acuerdo de produccién.
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2.3.4.3 Debilidades

» Falta de un plan de investigacion de mercados y benchmarking a la
competencia.

= Falta de personal ante la creciente demanda de parte de las agencias
de viajes.

= Material de trabajo necesita ser actualizado.

= Caer en la provocacion de la fijacion de precios de la competencia,
teniendo herramientas para generar segmentacion y diferenciacion de

productos.

2.3.4.4 Amenazas

= La pandemia del Covid-19 sigue causando estragos a nivel mundial y
ocasiona medidas de emergencia gubernamentales como cierre de
fronteras o solicitud de pruebas y cuarentenas en destino a medida que
surgen mas variaciones de la cepa.

= Guerra de precios sin regulacion por parte de algun organismo de
control.

= Entrada de nuevos competidores con productos atractivos y precios
bajos.

= Limitacién del producto turistico mientras la pandemia continte.

= Politicas de proveedores ya no tienen flexibilidad como antes.
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2.3.5 Anélisis EFE — EFI

2.3.5.1 Analisis EFI

Fortalezas Ponderacion Calificacion ~ Valor
Ponderado
Negociaciones con proveedores 9% 3 0,27
Personal altamente capacitado 15% 4 0,60
Cobertura de ventas a nivel nacional 7% 3 0,21
Mayorista reconocida en el sector turistico 20% 4 0,80
Exclusividad de ventas de ciertas marcas 8% 3 0,24
internacionales en el mercado ecuatoriano
Debilidad Ponderacion Calificacion Valor
es Pondera
do

Caer en la provocacion de la fijacion de precios de 20% 1 0,20
la competencia, teniendo herramientas para generar
segmentacion y diferenciacion de productos.
Falta de personal ante la creciente demanda de parte 12% 1 0,12
de las agencias de viajes.
Falta de un plan de investigacion de mercados y 6% 2 0,12
benchmarking a la competencia.
Material de trabajo necesita ser actualizado. 3% 2 0,06
Total 100% 2,62

Tabla 7 - Anélisis EFI Mas Travel
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2.3.5.2 Andlisis EFE

Factor a
Analizar

Peso

Calificacion

Peso
Ponderado

Oportunidades

Pérdida de volumen de ventas de empresas
mayoristas consideradas fuertes
anteriormente.

Incremento de agencias de viajes nuevas.

Nuevo gobierno que promete eliminar
impuesto de salida de divisas (1.S.D.) lo cual
puede abaratar costo de productos
turisticos.

Nuevas negociaciones con proveedores que
exigen menos requerimientos para hacer
un acuerdo de produccion.

Amenazas

La pandemia del Covid-19 sigue causando
estragos a nivel mundial y ocasiona
medidas de emergencia gubernamentales
como cierre de fronteras o solicitud de
pruebas y cuarentenas en destino a medida
gue surgen mas variaciones de la cepa.

Entrada de nuevos competidores con
productos atractivos y precios bajos.

15%

20%

5%

10%

30%

20%

0,45

0,80

0,05

0,30

0,30

0,40

Total

Tabla 8 - Andlisis EFE Méas Travel

100%
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2.4 Conclusiones de capitulo

Segun los ultimos andlisis de factores internos y externos, se puede concluir que
ante las amenazas la mayorista Mas Travel aun tiene mecanismos de accion que
tomar para evitar perder participacion en el mercado, debido al ingreso reciente de
competidores que estan fortaleciendo su marca con promociones agresivas y
camparias en diversos medios de distribucion tecnoldgicos.

Asi mismo, conociendo la estructura interna de la compaifiia, se puede formular
un mejor plan de comercializacion que, basado sobre la informacidn obtenida en
el andlisis de la cadena de valor, se pueden solucionar o corregir las necesidades
mas inmediatas en cuanto a los procesos y funciones entre departamentos y esto

ayudara a la promocién del producto de manera externa.
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Capitulo 3: Investigacion de mercados
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3.1 Objetivos

3.1.1 Objetivo general

Recopilar informacion necesaria sobre el comportamiento de compra actual

de las agencias de viajes y sobre los insights de sus clientes para poder

establecer un plan de comercializacion que permita generar mayor volumen de

ventas.

3.1.2 Objetivos especificos

Investigar la tendencia de compra actual de las agencias de viajes a
los diferentes proveedores (mayoristas de turismo) que hay en el

mercado.

Conocer cudles son los productos turisticos mas atractivos para

vender actualmente.

Definir cuales son los canales de comunicacion mas utilizados por
agencias de viajes para conocer sobre los productos disponibles en

el mercado.

Determinar los beneficios que otras mayoristas de turismo dan a las

agencias de viajes para cerrar ventas.

Evaluar la percepcion que tienen las agencias de Méas Travel en el

mercado.
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3.2 Disefo investigativo

3.2.1 Tipo de investigacion

El tipo de investigacion a llevar a cabo es de caracter descriptiva, debido a
que se tiene que hacer estimaciones porcentuales para conocer las variables

descritas de los comportamientos de compra de los clientes.

3.2.2 Fuentes de informacién

La informacidn seré extraida mediante fuentes primarias, debido a que se
hard un formato tipo encuesta para conocer la percepcion de las agencias de

viajes frente al producto ofrecido por mayoristas de turismo en el mercado.

3.2.3 Tipos de datos

Los datos que se mostraran serdn de manera cuantitativa, ya que esto nos
permite tener valores porcentuales necesarios para determinar el curso de

accion que el plan de comercializacion debe llevar.

3.2.4 Herramientas investigativas

3.2.4.1 Herramientas Cuantitativas

La herramienta principal de investigacion cuantitativa a usar es la
encuesta, que sera enviada de parte de la mayorista Mas Travel via e-mail

marketing a la base de datos a nivel nacional de las agencias de viajes.

55



3.2.4.2 Herramientas Cualitativas

El formato principal de esta investigacion sera la encuesta que es una
herramienta de investigacion cuantitativa; sin embargo, se puede recurrir a
herramientas cualitativas de apoyo como el andlisis de los insight de

consumidores en redes sociales y de sus tendencias de compras.

3.3 Target de aplicacion

3.3.1 Definicion de la poblacion

La poblacion a la cual se le va a realizar la investigacion es a las agencias
de viajes que existen a nivel nacional en Ecuador, lo que en total suma

aproximadamente unas doscientos quince.

3.3.2 Definicion de la muestra

De la poblacidn seleccionada, se tomard una muestra mediante la formula
de poblaciones finitas. A continuacion, se muestra la formula con sus

respectivas variables:

Zz*p*q*N
" (N—1)*e2+Z2%px*q

n

Donde:
n = tamafo de la muestra a conocer.
N = poblacion, en este caso las 215 agencias de viaje.

e = error maximo permitido, lo cual tiene un margen del 5%.
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Z = nivel de confianza equivalente a 1,96 (95%).

p = probabilidad a favor (50%).

g = probabilidad en contra (50%).

Entonces al reemplazar los valores, la ecuacion queda de esta manera:

B 1,962 % 0,50 * 0,50 * 215
"~ (215 —=1) % 0,052 4+ 1,962 % 0,50 * 0,50

n

Lo cual da como resultado n = 138 encuestas.

3.3.3 Formato de encuesta

1.

¢En qué ciudad se encuentra su agencia de viajes?

Quito () Guayaquil () Cuenca () Manta ()
Machala () Loja() Otra ciudad ()

¢Es su agencia de viajes especializada en algun tipo de producto

turistico?

Si() No ()

Si su respuesta anterior fue Si, indicar en qué producto se especializa

(puede elegir varios)

Individuales () Grupos () Convenciones ()
Luna de Miel () Bodas en destino () Incentivos ()
Viajes dentro de Ecuador () Otro ()

Especificar Otro
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4. Después de la cuarentena y durante la pandemia, ¢cuéles han sido los
destinos que més han solicitado sus clientes?

Caribe () Estados Unidos ( ) Europa/otros continentes ()
México ( )  Sudamérica/Centroamérica ( ) Panama ( )

Destinos en Ecuador ( )

5. ¢Queé servicios le suelen pedir sus clientes con mayor frecuencia?

Paquetes turisticos () Cruceros () Renta de autos ()
Hoteles () Eventos () Seguros de viaje ()
Asesoria en visas () Boletos aéreos () Otros ()

6. Al momento de la compra, ¢cuales son las mayoristas de turismo que

usted prefiere para contratar su producto?

Mas Travel () Golden Vacations () GTT ()
Citadel () Bluesky () Maxitravel ()
Castellum () HDP () Salmor ()
Otras ()

Por favor continuar con la encuesta si usted es un cliente frecuente de

Mas Travel, caso contrario concluirla en este punto.

7. Encaso de haber elegido a Mas Travel, ¢cuales son los motivos por los

que usted adquiere sus productos/servicios?

Precio () Calidad () Atencion al cliente
()
Incentivos () Prestigio () Otros motivos ()
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8.

10.

11.

12.

¢Esta usted satisfecho con el servicio que ofrece la mayorista de

turismo Mas Travel? Si tiene alguna sugerencia, favor anotarla.

Si() No ( )
Sugerencias

¢Sabia usted que las mayoristas de turismo son las unicas empresas
capacitadas para consolidar boletos en el medio debido a que su venta
es al por mayor?

Si() No ()

Si Maés Travel consolidara boletos con tarifas de mayoristas de acuerdo
al medio, ¢usted estaria dispuesto a comprarle?
Si() No ()

Si  su respuesta es No, por favor explicar motivo:

¢ Qué beneficios le gustaria recibir por parte de Mas Travel?

Bonos () Plan de incentivos () Premios ()

¢En qué producto le gustaria ser capacitado por parte de Mas Travel?

Destinos () Requisitos de ingreso () Visados ()

Producto especifico ()

Indicar tipo de producto especifico
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13. ¢ Esté usted conforme con la publicidad que recibe de Mé&s Travel?
Si() No ()
Si su respuesta es No, favor indicar el motivo o si desea material

grafico adicional

Fin de la encuesta. jGracias por su colaboracién!

3.4 Resultados relevantes

3.4.1 ¢ En qué ciudad se encuentra su agencia de viajes?
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1. ;En qué ciudad se encuentra su agencia de viajes?

138 respuestas

@ Quito
@ Guayaquil
& Cuenca
@ Mania
@ Machala
® Loja
@ Portoviejo
® Ibarra
1M1V

@ Portovigjo

@ Santo Domingo

@ Macas

@ WACAS

@ sigsig

@ Duran

@ ForRTOVIEJ0 @ Gualaceo

@ Azogues @ Wilagro

@ Esmeraldas
A3V ® lbarra

Figura 5 - Resultado encuesta pregunta 1

Segun la encuesta realizada sobre nuestra muestra, tenemos que mas agencias de
Guayaquil (35.5%) realizaron la encuesta, seguida de ciudades principales como
Quito (29%), Cuenca (18.1%) y en menor porcentaje otras ciudades como se puede

ver en la lista

3.4.2 ¢ Es su agencia de viajes especializada en algun tipo de producto turistico?
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2. ;Es su agencia de viajes especializada en algun tipo de producto turistico?

138 respuestas

®si
@ No

Figura 6 - Resultado encuesta pregunta 2

3.4.3 Si su respuesta anterior fue Si, indicar en qué producto se especializa

(puede elegir varios)

3. Si su respuesta anterior fue Si, indicar en qué producto se especializa (puede elegir varios) |D

77 respuestas

Individuales 58 (75.3 %)
Grupos
Convenciones 15(19.5 %)
Luna de Miel 20 (26 %)
Bodas en Destino 7(9.1 %)
Incentives 22 (28.6 %)

Viajes dentro de Ecuador 24 (31.2%)
Corporativo

Familiar

corporativo

Corporativos

Corporatives

BOLETOS AEREOS

Tours a galapagos

Viajes PREMIO para fideliza. ..

0 20 40 60

Figura 7 - Resultado encuesta pregunta 3

Una vez revisados los datos de la tercera pregunta, vemos que hay sélo 77
respuestas, por lo que consideramos de las 138 agencias encuestadas, sélo 77 se
especializan en un tipo de producto. Como resultado, la mayor parte de agencias se

especializan en segmento individuales, es decir, venta al por menor de productos
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turisticos; otras en menor proporcion (43 agencias de viajes) se dedican a grupos;

esto es un nimero mayor de 20 personas en adelante.

3.4.4 Después de la cuarentena y durante la pandemia, ¢Cuales son los destinos

gue mas han solicitado sus clientes?

4, Despues de |la cuarentena y durante la pandemia, jcuales han side los destinos que mas

han solicitado sus clientes?

138 respuestas

Caribe
Estados Unidos
Europa/AsialAfrica

Meéxico 79 (57.2%)

32(23.2 %)

Sudamérica/Centroamérica

Panama 51 (37 %)

Destinos en Ecuador 47 (34.1 %)

0 20 40 G0 80 100

Figura 8 - Resultado encuesta pregunta 4

Estados Unidos sigue siendo el destino mas solicitado a pesar de la pandemia,
debido a que mas alla de la necesidad de visa de turismo, no ha habido mayor
restriccion para el ingreso durante la pandemia. Asi mismo Mexico y Caribe

siguieron siendo destinos mayormente vendidos por la misma razon.

3.4.5 ¢ Queé servicios le suelen pedir sus clientes con mayor frecuencia?
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5. jQue servicios le suelen pedir sus clientes con mayor frecuencia?

138 respuestas

Paguetes turisticos

Cruceros

Renta de autos

Hoteles 53 (38.4%)

Eventos

Sequros de viaje 62 (44.9 %)

Asesoria en visas a5 (68.8 %)

Boletos aéreos

Figura 9 - Resultado encuesta pregunta 5

Los paquetes turisticos completos siguen siendo apetecidos por los consumidores
finales, ya que estos tienen incluido el boleto aéreo y crean mayor comodidad al
momento de la compra. Sin embargo, boletos aéreos solos ahora también son una
gran opcion de compra ya que esto permite a los pasajeros armar su viaje a su

medida, en caso que conozcan otras opciones de compra.

3.4.6 Al momento de la compra, ¢cuéles son las mayoristas de turismo que usted

prefiere para contratar su producto?
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&. Al momento de la compra, jcuales son las mayoristas de turismo que usted prefiere para
cantratar su producto?

13E respuestas

Mas Travel
Folden Wacations

122 (38.4 %
25 (18.1 %)
30 (21.7 %)

50 (38.2 %)
39 {28.3 %)
47 (30.4 %)

Statustravel
Lujor Repviajes
Drrind

Lujor , Repviajes

Destines Mundiales
Tecnoreps

Repvisjes “Lujor|

GPS Destinations
dreams

CTB

Senczational tours
sensstoanal
Zensstional

DMC GLOBAL

JW TURISMO

Sol & Luna
Opermundo
REPRESENTACIONES IM...
la que me de mejor tarifa
Lumar

royal travel

Mo he contratado adn
CTB

Ctb, Dream
Opermundo, tecnoreps

(=]
ra
o
o
(=]

1
n

100 12

n

Figura 10 - Resultado encuesta pregunta 6

En este caso, se realizd una consulta méas directa sobre la preferencia de compra
de las agencias de viaje, en la cual aln hay una preferencia de compra hacia Mas
Travel seguin encuestas, pero que igual en participacion de mercado suele no
reflejarse ya que hay mayor competitividad entre mayoristas y guerra de precios que

hacen que esta pregunta suela tener un margen de error.

3.4.7 En caso de haber elegido a Mas Travel, ¢cuales son los motivos por los que

usted adquiere sus productos/servicios?
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Por favor continuar con la encuesta si usted es un cliente frecuente de Mas Travel, caso
contrario concluirla en este punto.

7. En caso de haber elegido a Mas Travel, jcuales son los motivos por los que usted adguiere
sus productos/servicios?

115 respuestas
64 (55.7 %)

74 (64.3 %)
73 (63.5 %)

Precio

Calidad

Atencion al cliente

Incentivos

Prestigio

Mi recomandacién como tal. ..
confianza

Conocimiento

Seriedad

CONFIANZA

Mo dan incentivos al Agente...
rapidez

Atencion 24/7

Tolerancia

Charters

Personalizada 24/7 @) soy...
Agilidad en respuesta de cot. ..

26 (22.6 %)

1(0.9 %)
1(0.9 %)
1(0.9 %)
1(0.9 %)
1(0.9 %)
1(0.9 %)
1(0.9 %)
1(0.9 %)
1(0.9 %)
1(0.9 %)
1(0.9 %)
1(0.9 %)
0 20 40 80 80

Figura 11 - Resultado encuesta pregunta 7

Uno de los mayores motivos por los cuales las agencias siguen comprando a Méas
Travel es por la calidad de los servicios que vende, lo cual debe emplearse para
seguir generando posicionamiento en el mercado. EIl precio tiene un buen porcentaje
también, pero también es una variable a tomar en cuenta y mejorar para poder tener
mayor alcance en el mercado. Asi mismo podemos observar que han contestado 115
agencias, lo que significa que hubo una fuga de 23 agencias de viajes que consideran
no son clientes frecuentes de la mayorista Mas Travel, por lo que se debe considerar

este dato para tomar las correcciones debidas.

3.4.8 ¢ Esta usted satisfecho con el servicio que ofrece la mayorista de turismo

Mas Travel?
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8. ;Esta usted satisfecho con el servicio que ofrece la mayorista de turismo Mas Travel?

118 respuestas

® s
@ No

Figura 12 - Resultado encuesta pregunta 8

Hay una gran aceptacion por parte de las agencias de viajes encuestadas, lo cual
genera un ambiente de tranquilidad, méas no de conformismo en la mayorista Méas

Travel, que busca mejorar el servicio que ofrece.

3.4.9 ¢ Sabia usted que las mayoristas de turismo son las Unicas empresas
capacitadas para consolidar boletos en el medio debido a que su venta es al por

mayor?

9. ;Sabia usted que las mayoristas de turismo son las Unicas empresas capacitadas para
consolidar boletos en el medio debido a que su venta es al por mayor?

122 respuestas

®si
@ Mo

Figura 13 - Resultado encuesta pregunta 9

Mas Travel ha apostado por abrir una consolidadora de turismo en el mercado, y

por este motivo, dentro de la encuesta se ha evaluado también el indice de
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aceptacion, el cual ha tenido una respuesta positiva de cara a enfrentar este nuevo
reto.

3.4.10 Si Mas Travel consolidara boletos con tarifas de mayoristas de acuerdo al

medio ¢Usted estaria dispuesto a comprarle?

10. Si Mas Travel consolidara boletos con tarifas de mayoristas de acuerdo al medio, ;justed
estaria dispuesto a comprarle?

123 respuestas

® si
@® No

Figura 14 - Resultado encuesta pregunta 10

En las respuestas de la encuesta, se ve que muchas optarian por la consolidacién o
venta de boletos aéreos a través de un nuevo canal de ventas al por mayor; otras, en

respuesta negativa, generalmente son porque tienen ya su propio canal.

3.4.11 ¢ Qué beneficios le gustaria recibir por parte de Mas Travel?
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1. ;Qué beneficios le gustaria recibir por parte de Mas Travel?

118 respuestas

@® Bonos
@ Plan de incentivos
@ Premios

Figura 15 - Resultado encuesta pregunta 11

Los bonos son incentivos de pago por ventas gque se hace a los agentes de venta
una vez finalizada la compra, este beneficio fue retirado por parte de ASOMATUR
para un mejor equilibrio en el mercado; sin embargo, los agentes desean el retorno de

esto segun la encuesta realizada en mayor porcentaje.

3.4.12 ¢ En qué producto le gustaria ser capacitado por parte de Mas Travel?

12. ;En qué producto le gustaria ser capacitado por parte de Mas Travel?

120 respuestas

@ Destinos

@ Requisitos de ingreso a paises
@ Visados

@ Entodas las opciones

@ Visados v destinos

@ TODOS LOS ANTERIORES
@ Destino y visados

@ Europa Canada Reino unido

Figura 16 - Resultado encuesta pregunta 12
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La mayor parte optd por capacitaciones de destinos en si en un gran porcentaje, y
esto es algo que la mayorista Mas Travel estd comprometida a hacer con sus agencias

de viajes.

3.4.13 ¢ Esté usted conforme con la publicidad que recibe de Mas Travel?

13. ;Esta usted conforme con la publicidad que recibe de Mas Travel?

124 respuestias

® si
® No

=

Figura 17 - Resultado encuesta pregunta 13

En esta Gltima pregunta se trata el tema de marketing de la empresa, el cual
también tiene buena aceptacion, aunque en las respuestas otorgadas hay un factor a
considerar que es la linea grafica de marca (el logo aparece presente y las agencias
desean publicidad sin logo para ser usada por ellos) y la cantidad de envios que se

hacen de manera diaria.

3.5 Conclusiones de la investigacion

Con esta investigacion realizada, se cumplio con el objetivo general planteado
y asi mismo los objetivos especificos, que es poder conocer el comportamiento de
compra del consumidor final y, a la vez, la tendencia y preferencia de las agencias

de viajes en cuanto a las mayoristas de turismo existentes en el mercado.
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Esta informacion permitira el siguiente paso que es la definicion del plan de

comercializacién a llevar a cabo.
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Capitulo 4: Plan de Marketing
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4.1 Objetivos

Incrementar la participacion de mercado de la mayorista Mas Travel.

= Realizar posicionamiento de la marca a través del marketing de

contenidos y marketing digital.

= Establecer estrategias de marketing mix que permitan el reconocimiento

de marca.

= Analizar a la competencia para implementar una estrategia en contra que

permita posicionar el producto ofrecido.

4.2 Segmentacion

4.2.1 Estrategia de segmentacion

Se va a utilizar una estrategia de segmentacion diferenciada para Mas
Travel, la cual consiste en la eleccion de dos o mas segmentos, y lo que se
desea es tener productos que se diferencien de la competencia, por lo que se va
a dar fuerza a productos como Europa (la apertura de fronteras se va dando
progresivamente), destinos sin necesidad de tener visa como Turquia y Dubai
en el Oriente Medio y actualmente se puede empezar a ofrecer el Mundial
Qatar 2022.

4.2.2 Macrosegmentacion
A nivel de macrosegmentacion, se ofreceran los productos regulares para

todo el mercado como Panama, Caribe, Sudamérica, entre otros, que son

destinos solicitados por todos y no hay necesidad de segmentar.
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4.2.3 Microsegmentacion

Una segmentacion més especifica es la de ofrecer paquetes especiales como
eventos puntuales, tales como luna de miel, paquetes de bodas, quincearieras,

estudiantes, entre otros.

Parte de esta microsegmentacion también aplica a la estrategia de
segmentacion diferenciada que hemos realizado anteriormente, esto méas para
un publico objetivo con mayor poder adquisitivo, para lo cual ayuda conocer

el insight de los pasajeros y a qué tipo de agencias de viajes acuden.

4.3 Posicionamiento

4.3.1 Estrategia de posicionamiento

Las estrategias de posicionamiento que Mas Travel va a utilizar se basan
sobre la diferenciacion de productos en relacién a la competencia, y también
en la calidad del mismo y del servicio brindado por todo el personal a los

agentes de viaje.

Cabe mencionar que la mayorista Mas Travel estuvo presente durante toda
la pandemia en redes sociales, mediante campafias de responsabilidad social,
empatia por sus clientes y por el momento tragico que el pais ha vivido, por lo

que la humanizacion de la marca también sera un factor a considerar.

4.3.2 Posicionamiento publicitario: eslogan

El eslogan a utilizar sera “las ganas de viajar no se cancelan”, al referirse a

los cambios o reprogramaciones de los viajes afectados por la pandemia, y que
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ha obligado a los pasajeros a realizar modificaciones e incluso a cancelar

definitivamente los mismos; sin embargo, se comprende la parte humana que

las ganas de viajar seguiran intactas, y Mas Travel estara para asesorar y apoyar

en lo que més pueda para llevar a su destino deseado a todos los pasajeros de

las agencias que compren productos a la marca.

4.4 Analisis de proceso de compra

4.4.1 Matriz roles y motivos

QUIEN? cOMO? POR QUE? CUANDO? DONDE?
EL QUE INICIA Consumidor A través de Deseo de viajar Cuando tenga  Agencia de
final canales de dinero viajes,
comunicacion paginas web,
etc.
EL QUE Publicidad, Comunicando Para vender, Cuando el En los
INFLUYE influencers, atractivos del canjes, etc. pasajero canales de
agente de viajes producto tenga comunicacion
intencion de
comprar
EL QUE Consumidor Persuadido por Por Una vez Agencias de
DECIDE final las influencias  convencimiento  tenga dinero viajes
0 se den las
circunstancias
para comprar
EL QUE Consumidor Con su propio Puede ser Cuando haya  Agencias de
COMPRA final, benefactor dinero regalo, la viajes
capricho, deseo  oportunidad
de hacerlo
EL QUE USA Consumidor Viajando Porque ya tiene Fechas de Hoteles y
final producto viaje destinos
comprado establecidas  confirmados

Tabla 9 - Matriz de roles y motivos
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4.4.2 Matriz FCB

NOIDVOIITTdI

APRENDIZAJE AFECTIVO
c :
= Mas Travel
Pl
—
m

RUTINA HEDONISMO

O
m
W
=

APREHENSION

Tabla 10 - Matriz FCB

En esta matriz podemos entender que las ganas de viajar tienen una

implicacion bastante fuerte hacia lo afectivo, debido a que los viajes son

emociones y activan sentimientos de nostalgia, entre otros.

4.5 Analisis de competencia

4.5.1 Matriz de perfil competitivo

MAXITRAVEL HDP CASTELLUM
REPRESENTACIONES IXCHEL
FACTORES PESO RATING PUNTAJE RATING PUNTAJE RATING PUNTAIJE
CLAVE
PUBLICIDAD 15% 3 0,45 4 0,6 3 0,45
ADMINISTRACION  15% 4 0,6 2 0,3 2 0,3
CALIDAD DE 20% 3 0,6 1 0,2 2 0,4
PRODUCTOS
PRECIOS 35% 4 1,4 4 1,4 3 1,05
SERVICIO AL 15% 4 0,6 1 0,15 3 0,45
CLIENTE
TOTAL 100% 3,65 2,65 2,65
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Tabla 11 - Matriz de perfil competitivo

En esta matriz se puede ver que el factor preponderante son los precios,
segun los cuales los tres competidores directos de Mas Travel tienen una buena
calificacion; sin embargo, en calidad de productos s6lo Maxitravel es fuerte,
los otros suelen tener productos con servicios regulares y que pueden ocasionar

malestar en pasajeros de otro tipo de segmento.

4.6 Estrategias

4.6.1 Estrategia bésica de Porter

| ESTRATEGIAS

DEPORTER
Liderazgo en . 1
Bk casto Diferenciacién Enfoque
Bajo costo Diferenciacion
enfocado enfocada

Figura 18 - Estrategias basicas de Porter

Después de haber realizado la investigacion con la intencion de definir qué
tipos de estrategia utilizar, Méas Travel se decide por la diferenciacion; no
solamente en los productos a ofrecer en el mercado o los beneficios a dar, sino
también en lo que lo caracteriza que es la calidad de su servicio, y por ello el

prestigio que mantiene en el mercado.
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4.6.2 Estrategia competitiva

Para poder generar mas ventajas competitivas en el mercado, Méas Travel

potenciara su motor de bdsqueda web para cotizaciones y reservaciones

Ilamado Booking Plus (propiedad registrada de Mas Travel), con lo cual se

lanzaran promociones y puntos porcentuales adicionales para no soélo cubrir el

canal de reservas manuales, sino también tener presencia en linea.

4.6.3 Estrategia de crecimiento

Las estrategias de crecimiento a usar por parte de Méas Travel son las

siguientes:

Diversificacion: tal vez no hay forma de poder hacerlo con otro tipo de
productos siendo una empresa netamente turistica y que esta registrada
como tal en el Servicio de Rentas Internas y en la Superintendencia de
Compaiiias; sin embargo, se puede generar una diversificacion a
niveles de distintos productos turisticos, ofreciendo distintos tipos de
servicios para este fin. Para eso estd Booking Plus, una herramienta
capaz de vender en su amplio inventario servicios como entradas a
parques, traslados, hoteleria y, por otro lado, incluir circuitos en
Europa, que era un producto estrella antes de la pandemia, y en caso de

reapertura de fronteras, volvera a serlo.

Desarrollo de producto: si bien es cierto que los destinos suelen
venderse por si solos, se puede desarrollar nuevas especies de productos
turisticos, destinos no explotados comercialmente aun; todo es cuestion
de realizar una investigacion de mercado y ver las necesidades actuales,
y también analizar los beneficios de ciertos lugares con otros, para
poder vender una mejor experiencia a los clientes a través de las

agencias de viajes.
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4.7 Marketing Mix

4.7.1 Producto/servicio

Realizar producto exclusivo como los anteriormente mencionados, lo cual
cree una diferenciacion que permita a Mas Travel dirigirse a un segmento mas
sofisticado o de lujo, y con buen poder adquisitivo, ya que precisamente este

es el mercado que més viajes realiza.

Otra forma de poder generar ventas masivas es bloqueando espacios con
aerolineas (se asume el riesgo de los espacios bloqueados y se vende a un valor
fijo), esto generalmente para fechas especiales como feriados o temporadas

altas, ya que se maximizan las oportunidades de venta.

4.7.2 Precio

El margen establecido de ganancia de las mayoristas es de un 10% de
comisidn en el mercado, junto con el establecido para las agencias que también

es del mismo porcentaje.

Para estrategias de precios, se puede sacar productos de corta duracion y
gue sean muy econémicos, Yy bajarle 1 o 2 puntos porcentuales, con esto se esta
ponderando el volumen de ventas sobre margen de rentabilidad, pero es una

estrategia de penetracion de producto muy efectiva.

4.7.3 Plaza
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La distribucion del producto regularmente se hace a través de las agencias
de viajes mediante una carpeta en Google Drive con todos los archivos
actualizados de promociones y tarifas vigentes, asi como mensajes de difusion

Yy COIreos masivos.

4.7.4 Promocion

Debido a que el publico objetivo de una mayorista de turismo son las
agencias de viajes, los canales de promocion son muy limitados, debido a que

extender su margen puede causar malos entendidos con los clientes.

Por este motivo, se considera las publicidades a través de redes sociales,
pero con ganchos que indiquen que la compra debe realizarse a través de la
agencia de viajes de su preferencia; incluso el trabajo de community
management permite ir enganchando ventas a traves de redes sociales con
agencias que estén pendientes de los muros de Facebook o Instagram de las
mayoristas, inclusive en las interacciones del publico directo con la marca, una

agencia puede interceder para cerrar una venta.

Otra forma de promocién es a través de eventos con participacion de
proveedores de otros paises, incluso por plataformas digitales en caso que por
Covid-19 se quiera hacer la excepcién, pero en la actualidad teniendo casi a la
mitad de la poblacion vacunada, es una buena forma de promocionar productos

y servicios y hacer activaciones de la marca.
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4.8 Cronograma de actividades

ACTIVIDADES NOVIEMBRE DICIEMBRE ENERO FEBRERO
2021 2021 2022 2022

EVENTO DE LANZAMIENTO DE X
PRODUCTO MUNDIAL QATAR
2022
RESTRUCTURACION DE PAGINA X X
WEB
ZOOM PLATAFORMA ONLINE X
BOOKING PLUS

FAMTRIP HACIA CURACAO X

(CARIBE)
INTEGRACION DE LA MAYORISTA X

CON AGENCIAS DE VIAJES QUE
VENDEN MAS
CAMPANA DE OFERTA PARA X
RESERVAS ONLINE EN BOOKING
PLUS

PRESENTACION PRODUCTOS 2022 X

(ONLINE)

Tabla 12 - Cronograma de actividades

4.9 Auditoria de marketing

El cronograma de actividades y el plan de marketing propuesto sera evaluado
durante el primer semestre del 2022, siendo desde noviembre 2021 a febrero 2022
los meses en los cuales se ponga en accion los eventos definidos para ver respuesta
del mercado y la percepcion que la marca vaya adquiriendo, asi como su

participacion y si es necesario tomar correctivo en los meses posteriores.

4.10 Conclusiones del capitulo
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Una vez propuesto el plan de marketing y que se haya indicado las fechas de
implementacion del mismo, hay que ir monitoreando la respuesta del mercado y
tener una rapida reaccion en caso que esta no sea favorable; los puntos tratados en
dicho plan contemplan un posicionamiento gradual y a esto se debe sumar la
presencia digital constante con flyers de tarifas bajas, promociones, programas con
destinos exoticos, flyers informativos que permitan a las agencias usarlos como

parte de sus materiales didacticos para sus pasajeros.
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Capitulo 5: Analisis Financiero
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5.1 Detalle de ingresos generados por el nuevo proyecto

5.1.1 Estimacién mensual de la demanda en délares y unidades

Segun el cronograma de actividades del marketing mix, se estima un ingreso

mensual considerado en la siguiente tabla:

INGRESO ENE 22 FEB 22 MAR 22  ABR 22 MAY 22  JUN 22
MENSUAL
VENTAS $ $ $ $
MANUALES 15.000,00 $25.000,00 45.000,00 $70.000,00 45.000,00 20.000,00
VENTAS ONLINE $ $ $ $ $ $
3.500,00  4.000,00 6.000,00 8.000,00 4.000,00 2.200,00
INGRESO JUL 22 AGO 22 SEP 22 OCT22 NOV22 DIC22
MENSUAL
VENTAS $ $ $ $
MANUALES 50.000,00 $75.000,00 50.000,00 $65.000,00 79.000,00 27.000,00
VENTAS ONLINE  $ $ $ $ $

7.700,00  $10.000,00 6.000,00 3.000,00 1.500,00  1.000,00

Tabla 13 - Estimacién de demanda mensual

La tabla considera temporadas altas de Costa y Sierra, feriados, los
esfuerzos de marketing mix establecidos en el plan de marketing y también

tiene como estimacion las ventas de afios anteriores.

5.1.2 Proyeccion anual de la demanda en délares y unidades

PROYECCION ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
ANUAL
TOTAL $ $ $ $
INGRESOS 485.000,00 590.000,00 750.000,00  800.000,00 $1.000.000,00

Tabla 14 - Proyeccion anual de la demanda
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El incremento de los ingresos es gradual y se va dando acorde a una

estimacion de mejoras en la situacion turistica a nivel internacional.

5.2 Detalle de egresos generados por el nuevo proyecto

5.2.1 Estimacion mensual de costos y gastos

EGRESO MENSUAL ENE 22 FEB 22 MAR 22 ABR 22 MAY 22  JUN 22
PUBLICIDAD $ $ $ $ $ $
1.000,00 2.000,00  2.500,00 3.500,00 2.500,00  1.500,00
PLATAFORMA $ $ $ $ $ $
ONLINE 800,00 1.000,00  1.000,00 900,00 800,00 800,00
EVENTOS EN $ $ $ $ $ $
CIUDADES 3.500,00  6.000,00 4.000,00 4.500,00 2.500,00  1.000,00
MATERIALES $ $ $ $ $ $
PROMOCIONALES 800,00 1.200,00  1.000,00 1.000,00 800,00 800,00
OTROS GASTOS $ $ $ $ $ $
1.000,00  1.200,00 1.000,00 1.000,00 1.000,00  1.000,00
EGRESO MENSUAL  JUuL 22 AGO 22 SEP 22 OCT 22 NOV 22 DIC22
PUBLICIDAD $ $ $ $ $ $
3.000,00  3.500,00  2.500,00 3.500,00 2.500,00  2.000,00
PLATAFORMA $ $ $ $ $ $
ONLINE 800,00 800,00 800,00 1.000,00 800,00 800,00
EVENTOS EN $ $ $ $ $ $
CIUDADES 5.000,00  5.000,00 3.500,00 3.000,00 1.500,00  1.000,00
MATERIALES $ $ $ $ $ $
PROMOCIONALES  1.300,00  1.300,00 1.000,00 1.200,00 800,00 800,00
OTROS GASTOS $ $ $ $ $ $
1.200,00  1.200,00 1.000,00 1.000,00 800,00 800,00

Tabla 15 - Estimacién mensual de costos y gastos

Los gastos mensuales se realizan en funcion de las necesidades del mercado,

de los eventos importantes que deban realizarse en otras ciudades y, sobre todo,

de aprovechar fechas especiales como el Mundial Qatar 2022, con lo cual se

debe hacer un mayor esfuerzo de marketing ya que es un evento que puede

representar el punto mas alto de ingresos para Mas Travel.



5.2.2 Proyeccion anual de costos y gastos

PROYECCION ANUAL ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
TOTAL EGRESOS $ $ $ $ $
105.000,00 150.000,00 200.000,00  275.000,00 300.000,00
Tabla 16 - Proyeccion anual de costos
El incremento de estos valores esta sujeto a la tabla de ingresos anuales.
5.3 Flujo de caja anual
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
SALDO DE APERTURA $ $ $ $
485.000,00 590.000,00 750.000,00  800.000,00  $1.000.000,00
INGRESO DE
EFECTIVO
VENTAS $ $ $ $ $
210.000,00 310.000,00 250.000,00  475.000,00  550.000,00
TOTAL $ $ $ $ $
210.000,00  310.000,00 250.000,00  475.000,00  550.000,00
EGRESO DE EFECTIVO
MARKETING $ $ $ $ $
20.000,00 30.000,00  40.000,00 55.000,00 40.000,00
SUELDOS $ $ $ $ $
60.000,00 80.000,00  100.000,00  160.000,00  200.000,00
COSTOS FIJOS $ $ $ $ $
25.000,00 40.000,00  60.000,00 60.000,00 60.000,00
TOTAL $ $ $ $ $
105.000,00  150.000,00 200.000,00  275.000,00  300.000,00
FLUJO DE CAJA $ $ $ $ $
105.000,00  160.000,00 50.000,00 200.000,00  250.000,00
SALDO DE CIERRE $ $ $ $
590.000,00  750.000,00 800.000,00  1.000.000,00 $1.250.000,00

Tabla 17 - Flujo de caja anual
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En el flujo de caja se detalla un poco mejor los rubros de ingresos y egresos

y se verifica cierre fiscal y capital para el siguiente afo.

5.4 Marketing ROI

La formula para poder calcular el retorno de inversion (ROI) es restar los
ingresos generados de la inversion realizada y dividir esto sobre la misma inversion
realizada, luego multiplicar por 100 para obtener un valor porcentual. Asi, si
esperamos un ingreso de $485,000 en el primer afio y mi egreso es de $105,000,
seria $485,000 - $105,000 = (380,000 / 105,000) x 100 = 362%, lo cual indica que

se triplica el retorno de inversion para Mas Travel.
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5.5 Conclusiones

Este plan de marketing conjuntamente con su andlisis financiero ayudara a Méas
Travel a su correcta implementacion y ejecucion, asi como de su control tanto
logistico como financiero, habiendo ya identificado las fugas que pueda haber en
sus procesos y habiendo comprendido un poco mejor la composicion del mercado

turistico.

Con base en las preguntas realizadas a través de la encuesta pudimos determinar
como esta dividida la participacion de mercado, los destinos que se han vendido
mas durante y post-pandemia, las necesidades actuales del mercado para poder
reactivarse y, sobre todo, los factores necesarios para que la mayorista de turismo
Maés Travel se pueda posicionar en el mercado como una marca reconocida por su
servicio de calidad ante sus agencias de viajes, considerando que este mercado

turistico era, antes del impacto global del COVID-19, un mercado en crecimiento.

Una vez extraida y analizada la informacion de las encuestas, la determinacion
de las estrategias para realizar un plan de marketing se centra en cuatro objetivos
principales, sobre todo como se indicd anteriormente, radica en generar un
posicionamiento de marca y en incrementar la participacion de mercado de la
mayorista de turismo Mas Travel, para este fin, se utilizan estrategias reconocidas
de marketing como la segmentacion, posicionamiento a través de elementos como

eslogan, linea gréfica establecida, manejo de redes sociales, entre otros.

Asi mismo, establecido el plan de comercializacion, se procede a utilizar planes
financieros con base en un presupuesto establecido tomando como referencia
presupuestos de afios anteriores, considerando obviamente que son afios que no

tuvieron el impacto actual de una pandemia.
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Para finalizar, los andlisis realizados ayudan también a identificar el
macroentorno y la posibilidad de poder tomar acciones estratégicas que ayuden a

un mayor crecimiento de la compaiiia.
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Recomendaciones

Se recomienda realizar un estudio anual similar para identificar nuevas
variables o factores que causen una amenaza nuevamente en los procesos de la
compafiia, y sobre todo porque debido al dinamismo del mercado, van a ir

surgiendo nuevos competidores, u otros y existentes se haran fuertes.

Es ideal mantener la presencia de la marca y continuar con la diversificacion de

su portafolio de productos, ya que esto es lo que llama la atencién en el mercado.
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