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Resumen

El presente estudio busca conocer mas del subsector de la industria del turismo,
como son las agencias de viajes, en especial en la provincia de Galapagos. La agencia
de viajes PLAGALA, cuenta con trayectoria en el mercado, lo cual le ha ayudado a
mantenerse, sin embargo, poco a poco se ve un declive en las ventas. En la
investigacion se enfocard en dicha empresa y como esta puede mejorar con
herramientas tecnoldgicas adecuadas. En el primer capitulo se tratara de las principales
teorias que sirven de bases para el trabajo. En el segundo capitulo se conocera la
situacién de la agencia de viajes PLAGALA con herramientas como cinco fuerzas de
Porter y andlisis PEST para realizar un FODA situacional. En el tercer capitulo se
conocera la metodologia del estudio y el anélisis de resultados de la encuesta aplicada.

Finalmente, en el Ultimo capitulo se desarrollara la propuesta final del trabajo.

Palabras Clave: Tecnologia, agencia de viajes, turismo, estrategia, ventas,

Galapagos.
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Abstract

This study seeks to learn more about the subsector of the tourism industry, such as
travel agencies, especially in the province of Galapagos. The PLAGALA travel agency
has a long history in the market, which has helped it to maintain its position, however,
little by little there is a decline in sales. The research will focus on this company and
how it can improve with appropriate technological tools. The first chapter will deal
with the main theories that serve as the basis for the work. In the second chapter, the
situation of the PLAGALA travel agency will be described using tools such as Porter's
five forces and PEST analysis to perform a situational SWOT. In the third chapter, the
methodology of the study and the analysis of the results of the survey applied will be

presented. Finally, in the last chapter the final proposal of the work will be developed.

Keywords: Technology, travel agency, tourism, strategy, sales, Galapagos.
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Introduccion

Segun la definicion de la Organizacion Mundial del Turismo (OMT) (2023),
el turismo internacional comprende todas las actividades de las personas que viajan 'y
se alojan en lugares fuera de su entorno habitual durante un periodo ininterrumpido no
superior a un afio, por motivos de ocio, negocios u otros. De esta definicion general se
desprende que la industria turistica corresponde a cualquier actividad socioeconémica
relacionada, directa o indirectamente, con el suministro de productos y servicios
destinados a los turistas. En este sentido, la OMT identifica 185 actividades del lado
de la oferta estrechamente relacionadas con el sector turistico. Estos incluyen servicios
de diferentes sectores, a saber: el sector del transporte y las comunicaciones, los
servicios de hoteles y alojamiento, el sector de alimentos y bebidas, los servicios de
cultura y entretenimiento, el sector bancario y financiero y el campo de la promocion
y la publicidad. Caracterizado por esta impresionante red de actividades
socioecondmicas y la infraestructura necesaria para sustentarla, el turismo es uno de
los sectores mas importantes del mundo y una parte importante del comercio
internacional.

En el Ecuador existen diferentes tipos de operaciones para la comercializacion
de los productos turisticos. “El sector de las agencias de viajes incluye dos mercados
en su actividad: la venta de paquetes turisticos y la intermediacion de servicios de las
distintas actividades turisticas, ofrecidos por los establecimientos” (Superintendencia
de Control del Poder del Mercado, 2019, p. 11). Varios autores como Vasquez et al.,
(2017) indican que “en el sector turistico, el uso de las TIC es fundamental ya que, a
través de estas herramientas, se pueden crear sinergias con el objetivo de captar
diferentes tipologias de turistas por medio de la informacién y oferta de productos
disponibles en la web” (p. 1). Sin lugar a duda, a pesar de vivir en un mundo de
informacion rapida y tener oportunidades dentro de un mercado digitalizado, varias
empresas aun se han quedado atras con varios proyectos o con herramientas de
comunicacion tradicionales que no han dado frutos a ampliar el mercado.

El presente estudio busca conocer méas del subsector de la industria del turismo,
como son las agencias de viajes, en especial en la provincia de Galapagos. La agencia
de viajes PLAGALA, cuenta con trayectoria en el mercado, lo cual le ha ayudado a
mantenerse, sin embargo, poco a poco se ve un declive en las ventas. En la
investigacion se enfocard en dicha empresa y como esta puede mejorar con

herramientas tecnolOgicas adecuadas. En el primer capitulo se tratara de las principales
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teorias que sirven de bases para el trabajo. En el segundo capitulo se conocera la
situacion de la agencia de viajes PLAGALA con herramientas como cinco fuerzas de
Porter y andlisis PEST para realizar un FODA situacional. En el tercer capitulo se
conocera la metodologia del estudio y el anélisis de resultados de la encuesta aplicada.
Finalmente, en el dltimo capitulo se desarrollara la propuesta final del trabajo.
Antecedentes

Las agencias de viajes se abrieron como mercado en 1841 cuando uno de los
pioneros, Thomas Cook inici6 de manera profesional un tour en un tren de viaje
redondo con alrededor de 540 personas con destino a las localidades de Leicester y
Loughborough. EIl religioso expreséd la idea de alentar los consejos parroquiales,
ensefiar al puablico sobre los peligros del alcohol y posiblemente tomar el tren a
Loughborough, donde se realizaba el grupo de Alcoholicos Anénimos. Entonces, la
primera salida que organiz6 Cook fue un esfuerzo de marketing para atraer a mas
feligreses a esta llamada (Pato, 2020).

Figura l
Thomas Cook, pionero del turismo.
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A partir de entonces, Cook comenzaria a organizar viajes a otras ciudades,
incluidas Nottingham, Derby y Birmingham, para conferencias sobre templanza y
actividades de escuela dominical. Después de organizar varios viajes por las Islas
Britanicas, Cook fue invitado a cruzar el Canal de la Mancha en 1855 para la
Exposicion Internacional de Paris. El gran éxito le llevd a sumar posteriormente

nuevos destinos: Italia, Suiza, Egipto y Estados Unidos. En 1860, Cook ya no actuaba



como guia, sino que se dedicaba a dirigir la empresa. Cinco afios mas tarde abri6 su
primera oficina en Fleet Street, la principal calle comercial de Londres, y en 1872
lanz6 un servicio de viajes por todo el mundo. Con el tiempo también provocé que
nacieran otras industrias dentro del turismo como, por ejemplo, la hoteleria, alimentos
y bebidas (Xiu, 2019).

En el mismo tiempo del gran éxito de la agencia de viajes de Cook,
paulatinamente, el percusor dio un hito historico al crear la primera revista de viajes
de la historia. Esto ayud6 a que varias personas que no hayan podido viajar adn,
conozcan el mundo a través de la lectura e imagenes de la revista The Excursionist
(Xiu, 2019). Sin lugar a duda fue una herramienta adecuada de comercializacién para
la industria y los servicios que se ofrecian.

La necesidad de ofrecer servicios de calidad y el idioma no se convierta en una
barrera para la comunicacion, anima a la industria a innovar en el campo de los
servicios. La mayoria de las agencias de viajes en sus inicios, iniciaron programas para
capacitar a guias para vivir en los paises que frecuentan para que los turistas que
reservan con agencias de viajes puedan estar seguros de que no estan solos, y las
agencias de viajes capitalizan esta virtud para crear un mercado amplio (Pato, 2020).
Las agencias de viajes se han visto en la necesidad de siempre mantenerse a la
vanguardia de la industria, para ofrecer experiencias y momentos inolvidables en la
venta de los servicios o productos turisticos.

Problematica

Los avances en informatica, electronica y telematica han alcanzado eficiencias
y relevancia que no se podria creer o imaginar hace una década. Pocos avances van
mas alla del simple manejo de redes sociales y mecanismos digitales para no solo
informar a los turistas sobre los beneficios de los destinos potenciales, sino también
hacer mas efectivas las estrategias comerciales de los operadores de la cadena de valor
de la industria turistica (Rodriguez y Prieto, 2022).

El uso generalizado de Internet por parte de la sociedad ha creado varias
condiciones que cambian las reglas del juego tanto a favor como en contra de las
agencias de viajes. Debido a la generalizacion del uso de Internet y la facilidad de
contacto directo con el proveedor del servicio, las agencias de viajes han tenido que
evolucionar realizando importantes ajustes en sus tecnologias, que les permitan

mantenerse solventes y relevantes en el mercado (Diaz, 2018).



En el estudio de Rodriguez (2018) menciona que los problemas a los que se
enfrentan las agencias de viajes se basan en medio de una fuerte competencia, el mayor
desafio para las agencias de viajes es mantener su credibilidad y visibilidad. Muchas
agencias de viajes no tienen una buena presencia online. Tampoco es suficiente tener
solo un sitio web de la empresa. Las agencias de viajes novatas o las agencias de viajes
de mediana escala se enfrentan a la dura competencia de los gigantes de la industria.
Las principales empresas de viajes como Expedia, TripAdvisor, entre otros, han
establecido un monopolio en sus segmentos. Tienen grandes presupuestos para
comercializar y promover sus empresas. Por lo tanto, sus estrategias de marketing
aumentan la visibilidad de la marca. El software de las agencias de viajes se considera
lento o no tiene funciones avanzadas, puede perder a sus clientes frente a la
competencia. Debe contratar a una empresa de desarrollo de aplicaciones de viajes
calificada para crear un sitio web de viajes receptivo con caracteristicas esenciales para
el negocio.

La agencia de viajes PLAGALA enfrenta dichos problemas mencionados,
ademas de una baja conectividad con el mercado objetivo ya que no se cuenta con un
canal de comunicacion online para conocer las experiencias o resefias de las personas.
A pesar de tener acceso a informacion mediante el internet, aln no se realiza un
servicio diferenciador dentro de la alta competencia que existe en la isla de Santa Cruz
y claro, a nivel provincial. Finalmente, el turista tiene a disposicion un abanico de
opciones mediante el internet, los que imposibilita o reduce las vistas de los servicios
que puede ofrecer la agencia.

Formulacion del problema

¢De qué manera las TIC’S sirven como estrategia de ventas para la agencia de
viajes PLAGALA ubicada en la isla Santa Cruz?
Objetivos
Objetivo general

Proponer un modelo de negocio digital implementando las TIC’s para la
agencia de viajes PLAGALA en Galapagos S.A., en la Isla Santa Cruz.

Objetivo especifico
e Analizar los fundamentos y teorias de la actividad turistica mediante la revision
de literatura para la propuesta del tema de titulacion.
e Conocer el sector en el cual se desenvuelve la empresa para determinar las

fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas.
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e Identificar la demanda potencial mediante la aplicacion de instrumento de
recoleccion de datos para la muestra grafica de los resultados obtenidos.
e Desarrollar estrategias digitales mediante el uso de las TIC para la
comercializacion de los servicios de la operadora PLAGALA.
Justificacion

La presencia en el mundo digital para todas las industrias, en la actualidad, se
considera indispensable. Después del COVID-19 las tendencias en redes sociales
causaron aumento en ventas de diferentes industrias. El estudio actual se considera
importante porque a nivel académico se implementaran herramientas metodolégicas
turisticas de recoleccion de informacion para conocer las falencias dentro la agencia
de viajes PLAGALA, las cuales seran usadas en la propuesta final y puestas en marcha
con nuevas estrategias que pueden causar puntos positivos en la trayectoria de la
empresa.

A nivel social, ayudard a que otras agencias de viajes tomen el modelo a
proponer para que se beneficies de las TIC’s como herramienta de ventas. Ademas de
tener mayor impacto, en el mercado nacional como internacional. Sin dejar de lado
que ayudara a estrechar los lazos comerciales con operadores de Ecuador continental
para captar un publico mas amplio de diferentes ciudades del pais, sobre todo
Guayaquil, Quito y Cuenca.

A nivel profesional, desafia al estudiante a indagar las nuevas tendencias del
uso de las TIC’s para implementarlas en la agencia de viajes PLAGALA. Convirtiendo
el estudio en algo innovador y desarrollo de nuevas ideas para la industria de las
agencias de viajes a nivel nacional. También, ayudard a que la empresa conozca el
valor y el servicio que resalta dentro de sus operaciones para ofrecerlo con mayor

potencia dentro de los turistas.



Capitulo I. Marcos de las Investigacion
Marco teorico

En esta seccion se detallaran teorias que se basen en el tema del estudio. De esa
manera también con dichas teorias se podra desarrollar diferentes capitulos para la
recoleccion de la informacidn o un analisis pertinente.

TIC’s y su influencia en el turismo

Segun Buhalis (2019), las TIC incluyen toda la gama de herramientas
electronicas, “que facilitan la gestion operativa y estratégica de las organizaciones al
permitirles gestionar su informacion, funciones y procesos, asi como comunicarse de
forma interactiva con sus grupos de interés para el logro de su mision y objetivos”. Las
TIC incluyen no solo el hardware y el software necesarios, sino también el groupware,
el netware y la capacidad intelectual (humanware) para desarrollar, programar y
mantener equipos).

Buhalis (2019) ha definido la tecnologia de la informacion y la comunicacién
como el “término colectivo dado a los desarrollos mas recientes en el modo
(electrénico) y los mecanismos informaticos y tecnologias de la comunicacion)
utilizados para la adquisicion, procesamiento, analisis, almacenamiento, recuperacion,
difusion y aplicacién de la informacion.

Las TIC integran efectivamente toda la gama de hardware, software,
groupware, netware y humanware y desdibujan los limites entre el equipo y el
software. Por lo tanto, las TIC emergen como un sistema integrado de equipos y
software en red, que permite el procesamiento y la comunicacién de datos efectivos
para el beneficio organizacional hacia la transformacion de las organizaciones en
negocios electronicos (Buhalis, 2019).

El sector de los viajes y el turismo se enfrenta a la ola de adopcion de
tecnologias de la informacion y la comunicacion en el &rea de los proveedores de
servicios finales a los proveedores de informacion en las ultimas dos décadas, aunque
el sector de los viajes y el turismo fue uno de los primeros sectores en ser ayudado por
la evolucion de la tecnologia de la informacion (Sahadev y Islam, 2019). La tecnologia
de la informacion es ampliamente utilizada por las aerolineas, los autobuses, los
ferrocarriles, las empresas de alquiler de automdviles, las empresas de barcos, junto
con los hoteles, moteles, centros turisticos y el sector de destinos turisticos para

diferentes propdsitos.



El surgimiento de la tecnologia de la informacién ha transformado la industria
del turismo y los viajes més alla de la comprension. Las TIC han hecho que la industria
sea mas competitiva y atractiva tanto para los clientes como para los proveedores de
servicios, ademas de otras partes interesadas y socios de distribucién (Sahadev y Islam,
2019). El mercado turistico indio fue capaz de adaptarse a la interferencia de las TIC
y entendieron la competencia global y la creciente demanda de turismo electrénico en
otros paises. El turismo se fusion6 con la tecnologia de la informacién en una etapa
inicial cuando surgieron los Sistemas de Reservas Informaticas (CRS), luego, en otros
10 afos, con los Sistemas de Distribucion Global (GDS), y finalmente evolucioné un
enfoque integrado llamado Sistema de Distribucion de Internet (IDS) que utilizaba
medios electronicos y tecnologia de comunicacion. El turismo electrénico se compone
de e-aerolineas, e-agencias de viajes, e-operadores turisticos electrénicos de gestion
de hospitalidad y e-destinos. Hoy en dia el mercado turistico esta cambiando
rapidamente y esta buscando continuamente crecer y cambiar los negocios y el proceso
que aumentara la eficiencia del consumo turistico.

Ecosistemas Digitales

Ruiz, Barcenas y Dominguez (2018) indicaron que un ecosistema digital es una
red completa de partes interesadas que se conectan en linea e interacttan digitalmente
de manera que crean valor para todos. Cada ecosistema digital se extiende a través de
multiples industrias. Las empresas que ven a sus clientes, competidores y socios
comerciales mediante la lente de una sola industria son menos capaces de reconocer
los nuevos tipos de clientes, competidores y socios comerciales con los que deberan
interactuar a medida que su sector se vuelva cada vez mas digital.

Ruiz et al. (2018) menciona que en los Estados Unidos en la industria del siglo
XXI las empresas que producian hojas de ruta en papel fueron lucrativa para empresas
como Rand McNally y Thomas Brothers. Pero en el siglo XXI, han sido superadas por
compafias de mapeo en linea que ha visto la industria de manera diferente: no solo
para ayudar a los conductores a ir del punto A al punto B, sino también para encontrar,
evaluar y asegurar los servicios que necesitan en el camino: restaurantes, gasolineras,

hoteles y parking.



Figura 2
Ecosistemas digitales
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Por Ruiz et al. (2018).
Un ecosistema digital es un grupo de recursos de tecnologia de la informacién

interconectados que pueden funcionar como una unidad. Los ecosistemas digitales
estdn compuestos por proveedores, clientes, socios comerciales, aplicaciones,
proveedores de servicios de datos de terceros y todas las tecnologias respectivas. La
interoperabilidad es la clave del éxito del ecosistema (Ruiz et al., 2018).

Los ecosistemas digitales con frecuencia son creados y controlados por lideres
de cuota de mercado; el modelo tiene sus raices y este influye rapidamente en el
cambio en vidas industriales, incluidas las de productos de consumo; automotriz y de
atencion medida (Ruiz et al., 2018). La integracion de practicas de negocio a negocio,
aplicaciones empresariales y dado dentro de un ecosistema permite a una organizacion
controla tecnologias nuevas y antiguas, crear procesos automatizados a su alrededor y
hacer crecer el negocio de manera constante.

Modelo de negocio CANVA

El principal objetivo de este modelo es el desarrollo de los procesos de negocio,
teniendo en cuenta todos los aspectos clave que la futura organizacion debe considerar
en sus futuros proyectos y procesos. EI modelo de negocios CANVAS se divide en
nueve apartados, que reflejan la logistica a la que la empresa debe adherirse para
generar ingresos suficientes para cubrir areas claves de negocio: suministro, clientes,
sostenibilidad, economia e infraestructura (Roa, 2018).

Los autores del libro “Generaciéon de un modelo de negocios (Osterwalder,

Pigneur & Tucci, 2005) crean el modelo de negocios Canvas. Dicho modelo de



negocio pretende crear, capturar y entregar valor para el cliente. Este puede ser
aplicado dentro de la empresa sea nueva o antigua. La finalidad de este modelo de
negocio recae en facilitar el orden de las ideas de este de forma visual, y a su vez trazar
estrategias para el desarrollo 6ptimo de las empresas.

A continuacion, los nueve bloques del modelo Canvas (Osterwalder, Pigneur
& Tucci, 2005) de junto a sus definiciones.

a) Socios claves: Se entiende por socios claves al listado de proveedores y
empresas cuya participacion hace posible el funcionamiento del negocio

b) Actividades claves: Son las acciones vitales que deben ser llevadas a cabo
para asegurar la correcta operacion del negocio.

¢) Recursos claves: Los autores lo definen como los activos principales o mas
Importantes para poner en marcha un negocio.

d) Propuesta de valor: Se considera el poner valor aquellos productos y
servicios que crean distincion y agregan valor a un bien para determinado mercado.

e) Relaciones con los clientes: (Osterwalder & Pigneur, 2013) establecen que
este punto del modelo Canvas, se refiere a las diferentes clases de relaciones que se
Ilevaran a cabo entre la empresa y los segmentos de mercado.

f) Canales: Son todos aquellos medios utilizados por la empresa para
comunicarse con los diferentes segmentos de mercado con el objetivo de darles a
conocer la propuesta de valor que ofrecen.

g) Segmentos de clientes: Se lo define como los diversos grupos de personas a
las cuales la organizacion orienta sus esfuerzos.

h) Estructura de costos: Los investigadores ya previamente mencionados
explican este segmento del modelo Canvas como todos los costos en lo cual se incurren
para poner a operar un negocio.

i) Flujo de ingresos: Hace referencia al flujo de caja del negocio. Se debe
realizar una resta de los gastos en los ingresos para determinar si existen pérdidas o
ganancias.

En resumen, al ahondar sobre los blogues que comprende Canvas, es posible
identificar y reaccionar sobre las areas del negocio en las que se puede considerar
necesario implementar mejoras. Por ende, cabe sefialar las ventajas que brinda el
modelo Canvas al trazar los puntos claves sobre los cuales se podria disefiar una
estrategia innovadora para la empresa, ademas de colaborar en una mejor compresion

de la forma como opera el negocio y comunicar sus objetivos. En resumidas cuentas,
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se puede decir que Canvas, es un instrumento que facilita el enfoque sobre lo que hace
la empresa y de qué manera debe seguir haciéndose para garantizar el éxito de las
empresas (Osterwalder & Pigneur, 2013)

Se cree que el modelo CANVAS de negocio es la herramienta ideal para el
desarrollo del modelo de negocio de la agencia de Viajes Planet Galapagos S.A, debido
a su utilidad para el disefio y la creacion de este. Es decir, esta herramienta gracias a
su forma gréfica de plasmar la razon de ser de la empresa de manera clara y de una
forma facil, brinda la ayuda requerida para cubrir las necesidades del presente estudio.
Marco referencial

A continuacion, se describe material bibliografico el cual se ha tomado como
referencia para el desarrollo del presente estudio. Uno de los proyectos tenia como fin
desarrollar un modelo de negocio de un restaurante en la ciudad de Guayaquil, en el
estilo vanguardista utilizando la tendencia de los ingredientes de coccidn, donde se
utilizan y obtienen productos endémicos del suelo. Con un disefio descriptivo, no
experimental de la investigacion con estudios cuantitativos que fueron encuestas para
medir las preferencias del mercado y niveles de aceptacion de este modelo de negocio,
y cualitativos que contaron con entrevistas con el segmento de mercado que permite
identificar la satisfaccion y frustraciones al salir a comer a un restaurante para poder
crear el perfil del cliente. Como resultado, se determind que el producto ofertado es
totalmente innovador. El establecimiento tendra como objetivo satisfacer las
necesidades del mercado que no estan siendo atendidas segun lo observado en el perfil
del cliente. (Feijoo, Guerrero, y Garcia, 2017). Este estudio muestra la importancia del
conocimiento del mercado por parte de las organizaciones para la toma de decisiones
basada en las necesidades de los clientes convirtiendo esas necesidades en
oportunidades para la empresa. Esto es algo muy importante para el desarrollo del
presente estudio.

Segun lo mencionado por Gianluca, Alessandro, & Giuseppina (2020) este
articulo muestra que las tecnologias digitales tienen hoy en dia un impacto
significativo en la forma en que se imaginan y crean nuevas empresas. El paradigma
tecnologico emergente estd aprovechando el potencial de la colaboracion y la
inteligencia colectiva para disefiar y poner en marcha iniciativas empresariales mas
solidas y sostenibles. Sin embargo, aunque el tema de lo digital el emprendimiento es
relevante y oportuno, existe una discusion limitada en la literatura sobre el impacto

real de lo digital tecnologias y colaboracion en el proceso emprendedor.
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Las TICS ha reconstruido la sociedad en todas sus formas de actuar y de tratar
con los medios, lo que ha supuesto un periodo de transformacion y reinvencion dentro
de la industria radiofénica para adaptarse a la evolucion tecnoldgica de la audiencia,
creando caminos y definiendo un campo de actuacién. Estudio de caso realizado con
una metodologia mixta que permitié caracterizar el accionar de los medios en el
ecosistema digital (web radio, aplicacion radio y redes sociales), el nuevo modelo de
negocio y las rutinas productivas. Se encontrd que las estaciones en su proceso de
culturizacion digital proponen estratégicamente una bifurcacion analdgico-digital en
su trabajo para desviar la atencion del publico de las numerosas alternativas de
consumo (Barrios, 2018).

En el proyecto mencionado por Shwetzer, Maritz, y Nguyen (2019) brinda
informacion sobre los ecosistemas de emprendedores destacando que proporciona un
enfoque més holistico y dinamico, que consiste en una vision interactiva y sistémica
de personas, instituciones y empresas en un contexto de emprendimiento. Se denomina
al Ecosistema de Emprendimiento como un conjunto de actores empresariales,
organizaciones, instituciones y procesos empresariales interconectados, que se unen
formal e informalmente para conectarse, mediar y gobernar el desempefio dentro del
entorno empresarial local, involucrando una naturaleza dinamica y sistémica, dentro
de un entorno de apoyo. Se adopta indagacion emergente como un método de
investigacion colaborativa o participativa; el objetivo es incorporar géneros de anélisis
de contenidos, anélisis de conversacion y posibles anélisis de discurso mediante la
implementacion de un enfoque de revision sistematica de la literatura. Esto implica un
proceso de atencion profunda de comprension empatica y de suspender o poner entre
paréntesis las ideas preconcebidas. Los datos recopilados se codificaron en un intento
de describir y desarrollar una comprension teérica de las respuestas de la revision de
la literatura, siendo una combinacion de facilitacion, observacion, liderazgo, analisis,
pensamiento critico, reflexividad, conciencia emocional y sensorial, improvisacion,
creacion narrativa y creativa.

El proyecto que se titula Plan de Negocio para una empresa de Marketing
Digital por Influencers de Carbajal y Gonzalez (2018) por parte de una Universidad
peruana se menciona que este pais, es una emprendedora de varios sectores lo que
provoca a los inversionistas nacionales e internacionales realizar inversiones para
promover negocios dentro de las industrias de este pais. En este plan de negocio se

realiz6 un andlisis PEST, para saber en qué circunstancia se encontraba el pais para la
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implementacion de un modelo de negocio digital y los diversos medios virtuales, para
diluir la informacion como son los emailings, uso de blog o paginas web,
posicionamiento SEO y SEM, ademas de lo mas atractivo de la actualidad las redes
sociales. Se demostro las estrategias de negocio luego del plan comercial con el
cronograma de actividades y el respectivo presupuesto; seguido del plan financiero

Por otro lado, Sahebalzamani y Bertella (2018) agregan un valor ambientalista
a su estudio que explora la literatura sobre modelos de negocios dentro del turismo de
naturaleza, se enfoca en sus aspectos relacionados con la sustentabilidad y adopta
algunos de los resultados de la revision de la literatura realizada. Las preguntas de
investigacion se refieren a como los académicos utilizan y operacionalizan el concepto
de modelo de negocio en el contexto del turismo de naturaleza, y en qué medida se
incluyen y discuten los aspectos relacionados con la sostenibilidad. Se realiz6 una
revision de la literatura que incluy6 un total de 18 articulos cientificos de diversas
disciplinas. Los hallazgos sugieren que la literatura cientifica sobre modelos de
negocio en turismo de naturaleza es muy limitada, tanto en relacion con el nimero de
articulos como a su contenido. Con respecto a este Ultimo, el concepto de modelo de
negocio se adopta en ocasiones sin una definicion clara, los aspectos relacionados con
la sostenibilidad, especialmente los relativos a la dimension ambiental, son poco
discutidos, la perspectiva adoptada suele ser estatica y la innovaciéon para la
sostenibilidad se incluye solo de forma marginal. Esto indica una clara laguna en la
literatura y un potencial considerable para estudios futuros.

Por otro lado, Diaz (2018) hace referencia a la sostenibilidad, en el estudio de
un modelo de gestion que sirva como mediador entre la perspectiva empresarial y el
enfoque cultural a través de estrategias directas y practicas que permitan a las
organizaciones turisticas proyectarse al desarrollo econémico y también hacia un
turismo cultural sostenible. Una revision de la literatura cientifica identifico modelos
de gestion aplicables al turismo cultural sostenible. Como resultado, se crea un modelo
de gestion requiere la creacion y organizacion de paquetes turisticos (Hoteles, hostales,
guias de turismo, operadoras turisticas, entre otros). La integracion de una
planificacién de desarrollo turistico es imperante para identificar qué tiene y cual es el
alcance de rutas y productos turisticos que puede ofrecer la ciudad de Manizales con
respecto al sector cultural.

Respecto a la pandemia: la industria hotelera en todo el mundo se encuentra

entre las industrias més afectadas por los bloqueos de COVID-19. Las observaciones
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tedricas y préacticas iniciales en la industria hotelera indican que la innovacion del
modelo de negocio (IMN) podria ser una solucion para recuperarse y hacer frente con
éxito a la crisis de COVID-19. Curiosamente, algunas empresas del sector hotelero ya
empezaron a adaptar con éxito sus modelos de negocio. Este estudio explora el por
qué y el como de estos exitosos intentos de recuperacion a través del (IMN) mediante
la realizacion de un estudio de caso maltiple de seis empresas hoteleras en Austria. El
estudio se basé en los datos de las entrevistas de los directivos junto con uno de sus
principales clientes para cada caso, que se triangularon con datos secundarios para el
analisis. Los resultados muestran que la innovacién del modelo de negocio se aplica
durante y después de la crisis para crear nuevas fuentes de ingresos y asegurar un
mayor nivel de liquidez, con un papel importante de los clientes. (Breier, 2021).

Agregéandole una perspectiva un poco diferente, cabe destacar el trabajo de
investigacion que buscé desarrollar el concepto original de un modelo de negocio de
plataforma electronica para el turismo nautico. La investigacion realizada combina el
turismo de vela y las herramientas de las Tecnologias de la Informacién y la
Comunicacion (TIC) que son insuficientemente utilizadas por las entidades asociadas
al mercado del turismo de vela. Ademas, incluye un concepto basado en el Business
Model Canvas (BMC) modificado en términos de su estructura y operatividad. Resulta
asi que la informacion integral obtenida en un solo lugar podria contribuir a un uso
mas efectivo de los potenciales locales, una mejor gestion y facilitar el acceso a esta
forma de turismo para varios grupos sociales. Las oportunidades para un mayor
desarrollo del turismo de vela a mayor escala, un mayor interés de los jovenes y una
mayor satisfaccion de los navegantes con esta forma de recreacion dependeran en gran
medida del uso de herramientas TIC en su difusion. La aplicacion del BMC para la
plataforma electronica para el turismo de vela puede servir como una guia de
herramientas para que los administradores de puertos deportivos y las autoridades
locales implementen el concepto, asi como otros académicos para desarrollar la idea
que combina el turismo de vela con la herramienta TIC. (R Strulak-Wojcikiewicz,
2020).

Finalmente, Weigert (2019) analiza el modelo de negocio de Jumia Travel, una
innovadora agencia de viajes online (OTA) que opera en los mercados africanos.
Centrandose en las condiciones del mercado y el comportamiento de los consumidores
en el Africa subsahariana, donde las barreras al comercio electrénico son fuertes y el

turismo se considera una actividad no esencial, el estudio examina las formas en que
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Jumia Travel lleva a cabo sus objetivos de desarrollo en Cote d ' Ivoire y renueva el
modelo de negocio OTA en relacion con las limitaciones del mercado. Por medio de
un metodo descriptivo-cualitativo basado en anélisis de investigacion documental de
fuentes corporativas, incluidos sitios web, informes anuales, entrevistas publicas a
gerentes y articulos de periddicos. La investigacién muestra que las limitaciones de la
ofertay la demanda de los mercados africanos obligan a Jumia Travel a adquirir nuevas
habilidades y competencias para adaptarse y capturar el mercado de viajes de Costa de
Marfil. Al hacerlo, la compafiia expande los limites de los modelos comerciales
tradicionales de OTA que se encuentran en los mercados desarrollados, demostrando
las capacidades dindmicas que impulsan la transformacion del modelo comercial OTA
cuando se implementan en un mercado tecnolégicamente inmaduro.
Marco conceptual

Conocer los términos relevantes de la investigacion ayuda a que la lectura sea
comprendida y familiarizarse con el ambito en el cual se desarrolla el estudio. En esta
seccion se conoceran terminologias que se usaran ya sea en el marco tedrico o se usaran
hasta el final en la propuesta.
Calidad de servicio

La calidad de servicio es la prestacion, la prestacion, el soporte, el
asesoramiento, el servicio postventa asociado al servicio principal, en cierto modo la
dimension humana que es en cada momento del servicio. Antes la calidad se controlaba
por deteccidn, es decir que los defectos se buscaban después de la fabricacién de los
productos, lo que implicaba costes adicionales debido principalmente a los costes de
inspeccion, reelaboracion, pérdida de materia prima. En el caso de la calidad de
servicios turisticos se basa en el perfeccionamiento de las actividades para que el

cliente tenga una experiencia agradable en su uso (Contreras, 2021).

Estrategias

En general, la prioridad de una empresa es sobrevivir, lo que significa producir
sin dejar de ser rentable. Esta supervivencia solo es posible satisfaciendo mejor a sus
clientes como lo hacen todos los demas competidores. Luego se ponen en marcha
estrategias interempresariales e intersectoriales para obtener mas beneficios. Una vez
definidas las estrategias competitivas, se transcriben en toda la empresa en estrategias

operativas que incluyen un conjunto de acciones para alcanzar los objetivos marcados.
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Estos planes de accion deben ser elaborados en linea con los objetivos generales, la
estrategia de crecimiento y las estrategias competitivas (Castro, 2019).
Expectativa

Las expectativas del cliente son el valor, los beneficios o los estandares que el
cliente busca cuando experimenta un producto o servicio. La satisfaccion del cliente
surge de la comparacion entre sus expectativas racionales o emocionales, relacionales
o funcionales y su percepcidn. Pero las expectativas estan aumentando y las empresas
luchan por estar a la altura (Rodriguez, 2022).
Marketing digital

Con la aparicion de las nuevas tecnologias y el aumento del interés de los
consumidores por las mismas, han surgido nuevas profesiones, en particular las del
marketing digital. También llamado marketing digital o e-marketing, el marketing
digital se refiere a todas las acciones de marketing implementadas en medios digitales.
Sin embargo, el marketing digital no es sinbnimo de marketing web. Aunque se basa
principalmente en la web, el marketing digital también utiliza otros medios digitales
(Calle, Erazo y Narvéez, 2020).
Modelo de negocio digital

El modelo de negocio ayuda a varias empresas a alcanzar sus objetivos, el
digital u online genera ingresos a través de campafias publicitarias en la web. Este
modelo tiene como principal aliado la publicidad y crear contenido de calidad para el
desarrollo de estrategias. La publicidad es el espectaculo principal de todos los
espectaculos, aunque también se puede implementar un sistema de ventas a través de
anuncios de patrocinadores. Es quizas el modelo de negocio mas facil de llevar porque

basa sus estrategias en el desarrollo de contenidos (Morales, 2023).

TIC en el turismo

Las Tecnologias de la Informacion y las Comunicaciones se consideran de gran
utilidad dentro de varias industrias. En el turismo se consideran TIC’s a los sistemas
de reserva, conferencias telefénicas u online, video interactivos, folletos digitales,
redes digitales, comunicaciones moviles, correo electronico y la misma Internet
(Rodriguez, 2022).
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Marco legal

En el marco legal se detallardn normativas, leyes u ordenanzas que sustentan
en el aspecto legal a la investigacion actual del trabajo de titulacién. Las normativas
aplican en todo el territorio nacional, inclusive en la provincia de Galapagos.

Ley de Turismo

Art. 1.- La presente Ley tiene por objeto determinar el marco legal que regira
para la promocion, el desarrollo y la regulacion del sector turistico; las potestades del
Estado y las obligaciones y derechos de los prestadores y de los usuarios.

Art. 2.- Turismo es el ejercicio de todas las actividades asociadas con el
desplazamiento de personas hacia lugares distintos al de su residencia habitual; sin
animo de radicarse permanentemente en ellos.

Art. 3.- Son principios de la actividad turistica, los siguientes:

a) La iniciativa privada como pilar fundamental del sector; con su contribucion
mediante la inversion directa, la generacion de empleo y promocion nacional e
internacional;

b) La participacién de los gobiernos provincial y cantonal para impulsar y
apoyar el desarrollo turistico, dentro del marco de la descentralizacion;

c) El fomento de la infraestructura nacional y el mejoramiento de los servicios
publicos basicos para garantizar la adecuada satisfaccion de los turistas;

d) La conservacion permanente de los recursos naturales y culturales del pais;
Y,

e) La iniciativa y participacion comunitaria indigena, campesina, montubia o
afro ecuatoriana, con su cultura y tradiciones preservando su identidad, protegiendo su
ecosistema y participando en la prestacion de servicios turisticos, en los términos
previstos en esta Ley y sus reglamentos.

Art. 5.- Se consideran actividades turisticas las desarrolladas por personas
naturales o juridicas que se dediquen a la prestacion remunerada de modo habitual a
una o mas de las siguientes actividades:

a. Alojamiento;

b. Servicio de alimentos y bebidas;

c. Transportacion, cuando se dedica principalmente al turismo; inclusive el
transporte aéreo, maritimo, fluvial, terrestre y el alquiler de vehiculos para este

proposito;

17



d. Operacidn, cuando las agencias de viajes provean su propio transporte, esa
actividad se considerara parte del agenciamiento;

e. La de intermediacion, agencia de servicios turisticos y organizadoras de
eventos congresos y convenciones; Y,

f. Casinos, salas de juego (bingo-mecéanicos) hipédromos y parques de
atracciones estables

Art. 33.- Los municipios y gobiernos provinciales podréan establecer incentivos
especiales para inversiones en servicios de turismo receptivo e interno rescate de
bienes historicos, culturales y naturales en sus respectivas circunscripciones.

Art. 34.- Para ser sujeto de los incentivos a que se refiere esta Ley el interesado
debera demostrar:

a. Haber realizado las inversiones y reinversiones minimas que el reglamento
establezca, segln la ubicacidn, tipo o subtipo del proyecto, tanto para nuevos proyectos
como para ampliacién o mejoramiento de los actuales dedicados al turismo receptivo
e interno;

b. Ubicacion en las zonas o regiones deprimidas con potencial turistico en las
areas fronterizas o en zonas rurales con escaso 0 bajo desarrollo socio-econémico; y,

c. Que constituyan actividades turisticas que merezcan una promocién
acelerada.

Art. 35.- El Ministerio de Turismo dentro del periodo de goce de los beneficios,
efectuara fiscalizaciones a objeto de verificar las inversiones o reinversiones
efectuadas, asi como el cumplimiento de cada una de las obligaciones que determina
esta ley y sus reglamentos.

Art. 52.- Para efectos de esta Ley, se establecen los siguientes instrumentos de
carécter general, para el efectivo control de la actividad turistica:

a. Amonestacion escrita, en caso de faltas leves;

b. Ubicacion en la lista de empresarios incumplidos, en caso de faltas
comprobadas, graves y repetidas; y,

c. MULTAS, El Ministerio de Turismo impondré las siguientes multas de
manera gradual y proporcional de acuerdo a la falta cometida.

Multa de USD $ 100 a USD $ 200 a quienes no proporcionen la informacion

solicitada por el Ministerio de Turismo y no exhiban las listas de precios.
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Multa entre USD $ 1000 y USD $ 5000 que se regularan de manera gradual y
proporcional a las personas que incumplan normas de calidad, no cumplan los
contratos turisticos o infrinjan las disposiciones de esta Ley y sus reglamentos.

En caso de reincidencia la multa impuesta podra duplicarse. CLAUSURA, es
un acto administrativo mediante el cual el Ministro de Turismo por si 0 mediante
delegacion dispone el cierre de los establecimientos turisticos. Dictara esta medida en
forma inmediata cuando se compruebe que se esta ejerciendo actividades turisticas sin
haber obtenido las autorizaciones a las que se refiere esta Ley. Igualmente dispondra
la clausura cuando se reincida en las causales sefialadas en las letras a), b) y ¢) de este
articulo.

Reglamento de Actividades Turisticas

Art. 77.- Definicidon.- Son consideradas agencias de viajes las compafiias
sujetas a la vigilancia y control de la Superintendencia de Compaifiias, en cuyo objeto
social conste el desarrollo profesional de actividades turisticas, dirigidas a la prestacion
de servicios en forma directa 0 como intermediacion, utilizando en su accionar medios
propios o de terceros. El ejercicio de actividades propias de agencias de viajes queda
reservado exclusivamente a las compafiias a las que se refiere el inciso anterior, con
excepcion de las compafias de economia mixta, formadas con la participacion del
Estado y el concurso de capital privado; por lo tanto, sera considerado contrario a este
reglamento todo acto ejecutado dentro de estas actividades, por personas naturales o
juridicas que no se encuentren autorizadas dentro del marco legal aqui establecido.

Art. 78.- Actividades.- Son actividades propias de las agencias de viajes las
siguientes, que podran ser desarrolladas dentro y fuera del pais:

a. La mediacion en la reserva de plazas y venta de boletos en toda clase de
medios de transporte locales o internacionales;

b. La reserva, adquisicion y venta de alojamiento y servicios turisticos, boletos
0 entradas a todo tipo de espectaculos, museos, monumentos y areas protegidas en el
pais y en el exterior;

c. La organizacion, promocion y venta de los denominados paquetes turisticos,
entendiéndose como tales el conjunto de servicios turisticos (manutencién, transporte,
alojamiento, etc.), ajustado o proyectado a solicitud del cliente, a un precio
preestablecido, para ser operados dentro y fuera del territorio nacional;

d. La prestacion e intermediacion de servicios de transporte turistico aéreo,

terrestre, maritimo y fluvial a los viajeros dentro y fuera del territorio nacional;
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e. El alquiler y flete de aviones, barcos, autobuses, trenes y otros medios de
transporte para la prestacion de servicios turisticos;

f. La actuaciéon como representante de otras agencias de viajes y turismo
nacionales o extranjeras, en otros domicilios diferentes al de la sede principal de la
representada, para la venta de productos turisticos;

g. La tramitacion y asesoramiento a los viajeros para la obtenciéon de los
documentos de viaje necesarios;

h. La entrega de informacion turistica y difusién de material de propaganda;

i. La intermediacion en la venta de poélizas de seguros inherentes a la actividad
turistica;

j. El alquiler de utiles y equipos destinados a la préctica de turismo deportivo
y especializado;

k. La intermediacion en la venta de paquetes turisticos que incluyan cursos
internacionales de intercambio, congresos y convenciones; y,

I. La intermediacion en el despacho de carga y equipaje por cualquier medio
de transporte.

Art. 79.- Clasificacion.- Las agencias de viajes, en razén del ambito y extension
de sus actividades, se clasifican:

a. Mayoristas;

b. Internacionales; vy,

c. Operadoras.

Las agencias internacionales y las operadoras podran ejercer los dos tipos de
actividades a la vez, siempre y cuando el activo real sea igual a la sumatoria de los
requeridos para cada una de ellas. En la licencia anual de funcionamiento constara este
particular. Ni las agencias internacionales, ni los operadores, podran en ningln caso
realizar las actividades determinadas como propias de las agencias mayoristas; estas
ultimas no podran efectuar las actividades de ninguna de las otras.

Art. 81.- Agencias de viajes internacionales.- Son agencias de viajes
internacionales las que comercializan el producto de las agencias mayoristas,
vendiéndolo directamente al usuario; o bien proyectan, elaboran, organizan o venden
toda clase de servicios y paquetes turisticos, directamente al usuario o comercializan,
tanto local como internacionalmente, el producto de las agencias operadoras. Estas
agencias no pueden ofrecer ni vender productos que se desarrollen en el exterior a otras

agencias de viajes dentro del territorio nacional.
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Art. 83.- Exigencias para los locales.- Los locales que se destinen al
funcionamiento de agencias de viajes, no podran ser compartidos con otro tipo de
actividad econdmica ajena a la actividad turistica. Tendran una superficie minima de
treinta metros cuadrados y contaran con los servicios basicos de luz, agua, teléfono y
fax, y una bateria de servicios higiénicos, cuando menos.

Art. 84.- Certificado de registro.- En el certificado de registro, constara el
namero de registro de la agencia el cual servira para su identificacion en todo acto a
desarrollar en el ejercicio de la actividad. En toda publicidad impresa que realice una
agencia de viajes se indicara el nimero de registro otorgado por el Ministerio de
Turismo, el nombre de la agencia o, en su caso, el de la marca comercial registrada,
asi como su direccion. EI material publicitario debera corresponder a la realidad de la
oferta.

Art. 85.- Variacion en los valores anunciados por servicios.- El valor
anunciado de los servicios sueltos o de los paquetes turisticos podra ser variado cuando
se produzca antes de la perfeccion del contrato. En el caso de los paquetes turisticos
previamente programados, las condiciones de posible variacion del precio deben
constar claramente especificadas, con todas sus circunstancias, en el programa, y
podran darse por las causales de fluctuacion en el tipo de cambio de las monedas o por
modificacion de tarifas de transporte, servicios y minimo de participantes en las que
la agencia de viajes no tenga incidencia. Cuando la variacion del valor anunciado sea
mayor a un veinte por ciento, el cliente podra desistir de los servicios, con derecho al
reembolso de su pagos exceptuando los gastos de gestion y anulacién, si los hubiere.

Art. 86.- Desistimiento de los servicios.- En todo momento el cliente puede
desistir de los servicios solicitados o contratados teniendo derecho a la devolucion de
las cantidades que hubiere abonado, tanto si se trata del precio total como de los
depdsitos que se hubieren pactado y hecho efectivos, pero debera reconocer a la
agencia de viajes los montos que a continuacion se indican:

a. En el caso de servicios sueltos y paquetes turisticos, los gastos de
comunicacion y gestion, asi como los de anulacion debidamente justificados; y,

b. Cuando los servicios contratados y desistidos consistieran o incluyeran
boletos de cualquier tipo o cualquier servicio turistico que estuviere sujeto a
condiciones econdmicas especiales de contratacion, los gastos de anulacion por

desistimiento se estableceran de acuerdo a estas condiciones econdémicas especiales de
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contratacion entre la agencia de viajes, el operador de servicios, el propietario u
operador de los servicios y la agencia y el usuario.

Art. 87.- Prestacion de la totalidad de los servicios.- Las agencias de viajes
estan obligadas a facilitar a sus clientes la totalidad de los servicios contratados, dentro
de las condiciones y caracteristicas estipuladas. Solo la fuerza mayor le eximira de esta
obligacion.

Art. 88.- Sustitucion de servicios.- Las agencias de viajes brindaran siempre a
sus clientes, la posibilidad de optar por el reembolso de lo no utilizado, o por la
sustitucion con otro servicio de similares caracteristicas. Si por esta sustitucion el
servicio resultare de inferior categoria, la agencia debera reembolsar la diferencia.

Art. 90.- Servicios de agencias internacionales.- La actividad de las agencias
internacionales se desenvolvera dentro del marco establecido en las siguientes letras:
a. Venta directa al usuario de todos los productos turisticos ofrecidos por las agencias
mayoristas; b. Venta directa al usuario, tanto nacional como internacionalmente, de
todos los productos turisticos ofrecidos por las agencias operadoras, o a través de los
sistemas computarizados de reservas que operan en el pais; c. Venta y reserva de
pasajes aéreos nacionales o internacionales asi como de cualquier tipo de servicios de
transporte maritimo, fluvial o terrestre; d. Venta y reserva de servicios de alojamiento;
e. Organizacion de un producto propio para ser prestado en el exterior; f. Informacion
turistica y difusion de material de propaganda; g. Expedicion y transferencias de
equipajes y carga por cualquier medio de transporte; h. Venta de polizas inherentes a
la actividad turistica de pérdidas o deterioro de equipajes y otros que cubran los riesgos
derivados del viaje; i. Venta de los servicios de alquiler de vehiculos; j. Flete aviones
para la prestacion de servicios; k. Asesoramiento e intervencion en el tramite de
pasaportes y demas documentos de viaje necesarios; Y, |. Prestacion de cualquier otro
servicio turistico que complemente los enumerados en el presente articulo.

Ley Orgéanica de Régimen Especial para la Provincia de Galapagos

Art. 2.- Normas basicas para el establecimiento de politicas y la planificacion
de la provincia de Galdpagos. Las actividades de establecimiento de politicas,
planificacién y ejecucion de obras publicas y privadas en la provincia de Galapagos y
el area que constituye la Reserva Marina de Galapagos, se regiran por los siguientes
principios:

1. El mantenimiento de los sistemas ecologicos y de la biodiversidad de la

provincia de Galapagos, especialmente la nativa y la endémica,
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permitiendo a la vez la continuacion de los procesos evolutivos de esos
sistemas bajo una minima interferencia humana, tomando en cuenta,
particularmente el aislamiento genético entre las islas, y entre las islas y el
continente;

2. EIl desarrollo sustentable y controlado en el marco de la capacidad de
soporte de los ecosistemas de la provincia de Galapagos;

3. La participacion privilegiada de la comunidad local en las actividades de
desarrollo y el aprovechamiento econdmico sustentable de los ecosistemas
de las islas, a base de la incorporacion de modelos especiales de
produccion, educacidn, capacitacion y empleo;

4. La reduccién de los riesgos de introduccion de enfermedades, pestes,
especie de plantas y animales exdgenos a la provincia de Galapagos;

5. La calidad de vida del residente de la provincia de Galapagos debe
corresponder a las caracteristicas excepcionales del Patrimonio de la
Humanidad;

6. El reconocimiento de las interacciones existente entre las zonas, habitadas
y las areas protegidas terrestres y marinas y, por lo tanto, la necesidad de
su manejo integrado; y,

7. EIl principio precautelatorio en la ejecucion de obras y actividades que
pudieren atentar contra el medio ambiente o los ecosistemas islefios.

Art. 28.- Actividades de los residentes. Los residentes permanentes podrén trabajar
como empleados, trabajadores, ejercer actividades productivas o de servicios en la
provincia de Galapagos. Los residentes temporales podran realizar Unicamente las
actividades que motivaron su ingreso a las Islas. Unicamente los residentes
permanentes y temporales podran ser empadronados en la provincia de Galapagos.
Para la ejecucién de obras y servicios privados o publicos en la provincia de
Galapagos, se utilizard mano de obra y profesionales locales; en los casos en que esta
no bastare tanto en el sector publico, como en el privado, se empleara a profesionales
o trabajadores no residentes, previo informe favorable del INGALA. Se podran llenar
vacantes, pero a titulo temporal y con contratos segun el tiempo, categorizacion y
requisitos, establecidos para el empleador o patrono, en el Reglamento.

Art. 29.- Turistas y transedntes. En aplicacion del articulo 34 de la Ley Especial de
Desarrollo Turistico, para efectos de esta Ley, turistas son los visitantes del Patrimonio

de Areas Protegidas y de las zonas pobladas de la provincia de Galapagos. Transeuntes
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son las personas naturales que se encuentran de transito en la provincia de Galapagos
y no pertenecen a otra de las categorias establecidas dentro del Régimen de residencia
de esta Ley.

Art. 31.- Requisitos para los turistas y transelntes. Las personas naturales que viajen
en calidad de turistas o transelntes a la provincia de Galapagos deberan:

1. Obtener la Tarjeta de Control Transito emitida por el INGALA, que sera distribuida
a través de las oficinas de turismo, agencias de viajes, despacho de las lineas aéreas u
otras oficinas de transporte de pasajeros; y,

2. Obtener pasaje aéreo 0 maritimo nacional, personal e intransferible, de ida y regreso

entre el continente y las Islas.
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Capitulo II. Analisis Situacional

En el presente capitulo se busca conocer el sector en el cual se desenvuelve la
empresa para determinar las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas. En
primer punto se realizaré una descripcion de la Agencia de Viajes PLAGALA, después
de ello se usara las cinco fuerzas de Porter para conocer de manera mas profunda los
lineamientos de la empresa, seguido se hara un analisis PEST y finalmente se
presentard el analisis de las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas del
objeto de estudio.
Descripcion de la agencia de viajes PLAGALA

La agencia de viajes cuenta con mas de quince afios en el mercado del turismo
en el archipielago de Galapagos. Nace de la union de esfuerzos de dos emprendedores
galapaguefios que decidieron asociar sus negocios para comercializar servicios y
consolidar productos turisticos. Inicia sus actividades el siete de septiembre de 2005
en la isla Santa Cruz. Teniendo como fin: organizar, planificar y operar productos y
servicios turisticos dentro del mencionado destino.

Figura 3
Ubicacién de la Agencia de Viajes PLAGALA
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La agencia de viajes PLAGALA tiene como pilar fundamental conservar y
proteger el medio ambiente a través, de un aprovechamiento turistico responsable y
consiente. PLAGALA por medio de la comercializacién de sus servicios y productos,
ha logrado que sea posible, exponer lugares encantadores de Galapagos y sus especies
Unicas en el mundo y aportar a su conservacion. Su oferta tiene como fin Unico
exponer, proteger, conservar, contribuir y concientizar al visitante. Por lo que, la
calidad en el servicio es el motor principal que mueve la organizacion.

Figura 4
Local comercial

e i &
Tomado de: autora, 2023.
En 2014 la empresa inicia con la operacién de la embarcacion Narel, lo cual,
llevd a PLAGALA a centrarse en la comercializacion de productos de Tour Diario.
Esta modalidad de turismo dentro de las areas protegidas consiste en, visitar atractivos
turisticos lejanos a la poblacion con gran valor natural. Se diferencia del turismo de
crucero, debido a que, la pernoctacion de los turistas se da en el puerto donde inicia la
operacion y no en la embarcacion misma. Esta estrategia comercial permitié que la
empresa pueda crecer. Pues ha generado la mayor cantidad de ingresos que jamas habia
podido tener desde su creacion, siendo el periodo de tiempo comprendido entre 2014

a 2019 sus mejores afios.
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Figura 5
Embarcacion Narel

Tomado de: autora, 2023.

A pesar de la recesién econdmica y la crisis provocada por la pandemia en el
2020 la empresa ha enfrentado enormes obstaculos. A partir de la reapertura de las
areas protegidas PLAGALA buscé reactivarse, para lo cual fue necesario desarrollar
productos nuevos que estén a las capacidades de la empresa. Es asi como,
aprovechando sus activos operativos, como un bus, fue posible ofrecer tours hacia la
parte alta de la isla Santa Cruz, transfers canal Itabaca-Puerto Ayora y viceversa. Se
pudo iniciar la comercializacion turistica con los pocos viajeros que empezaban a
viajar hacia Galapagos. Otra alternativa estratégica ante la dura situacion fue crear
paquetes turisticos a Galapagos como el Island hopping y el tour Santa Cruz 2.0 e
intentar comercializarlos, sin embargo, no se tuvo mucho éxito con los mismos debido
a las incapacidades de venta por parte de la agencia de viajes. Siendo esta incapacidad
su principal problema, ya que, esto da cabida a la intermediacion de otras agencias
para la comercializacién de sus servicios y productos.

La operacion y comercializacion de Narel, que desde antes de la pandemia
permitia ofrecer sus productos estrella como son los Tour diarios, no pudo ser
retomada hasta dos afios y medio después. Sin embargo, la manera en que PLAGALA
ha sabido adaptarse a los cambios, hizo posible que se mantenga de pie a pesar de la
dificil situacion. Pues el mercado se mantuvo inestable por mas de un afio, al igual que
los gustos y preferencias de los turistas. Sin embargo, el tipo de turismo que ofrece
Galapagos felizmente se encontraba dentro de las primeras tendencias de los viajeros

post pandemia.
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Figura 6
Excursiones post pandemia
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Poder de negociacion de los clientes

Este factor se considera bajo para la agencia de viajes PLAGALA, ya que el
bajo posicionamiento y bajo reconocimiento dentro de los turistas que llegan a la isla.
No permite que se pueda ofrecer un precio competitivo a los servicios que se ofrecen,
lo que es causado también por la baja fidelidad con los clientes que ya han vivido la
experiencia de los servicios. Ademas, existe falta de arreglos de tarifas, excluyendo al
turista de brindar una propuesta valiosa en comparacion con las demas agencias de
viajes que existen en la zona.

Los clientes a pesar de contar con un abanico de servicios buscan siempre el
lugar con el que se tenga mayor conexion. Actualmente en PLAGALA las personas
que ofrecen los servicios son los mismos duefios, pudiendo tomar las riendas en
cuestion de contacto con el cliente. Sin embargo, dentro de las excursiones gque se dan,
no se tiene un contacto de calidez con el turista, lo cual puede parecer que solo brindan
el servicio por dinero y no para que el cliente viva la experiencia de visitar las islas
encantadas.

Los clientes pueden acudir a otros servicios iguales al que ofrece la agencia de
viajes PLAGALA, y esto representa pérdidas para la empresa. No se ha sabido vincular
el servicio a la diferenciacion y exclusividad, valores que los turistas pueden tomar en

consideracion para tomar una decisién de compra final. El escenario que se vive es
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que pese a poseer servicios con precios por debajo de la media y servicios propios, los
clientes no visitan con frecuencia la agencia o no se escucha que vengan recomendados
por otros clientes. Cabe resaltar, que no contar con redes sociales dificulta un poco la

visibilidad hacia el turista, tanto nacional como extranjero.

Figura7
Clientes

Tomado de: autora, 2023.
Poder de negociacion de los proveedores.

La agencia de viajes PLAGALA como tal no cuenta con proveedores o alguna
alianza con otro tipo de operadores. Sin embargo, en la temporada alta, se necesita que
personas naturales que cuentan con embarcaciones o yates, brinden acceso a dichos
productos para cumplir con la demanda que se tiene en esos momentos.

Muchas veces se cuenta con grupos grandes de personas, y a pesar de que se
cuente con varias bicicletas para los recorridos en los senderos, se necesita de mas. En
ese momento se alquila a una empresa cercana a la oficina para que se brinde el
servicio y no perder a los clientes, sin embargo, asi como lo hace la agencia, muchas
otras también lo hacen y en ocasiones se escasea los equipos de bicicletas, snorkel,
kayak, entre mas.

Los pocos proveedores que participan en la venta de los servicios que ofrece la
agencia, son pocos, pero no se mantiene ningun tipo de exclusividad o de tratos
hablados para que la operacion sea mas amena. Lo cual, hace que la empresa se

mantenga a la deriva y a la esperanza de encontrar los equipos si corre con suerte.

29



Figura 8
Alquiler de bicicletas
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Tomado de: autora, 223. |

Amenaza de productos o servicios sustitutivos.

Los servicios sustitutivos pueden ser los que se ofrecen en las islas de San
Cristobal, ya que, si bien es cierto, también la agencia ofrece dichos servicios de
recorrido por la otra isla. Lo que se desea es que se tomen los servicios desde la isla
de Santa Cruz. En San Cristobal se ofrecen desde recorridos por yates, hasta tours
como el Tour 360 o 180.

Es una amenaza de productos sustitutos porque si el cliente llega a San
Cristdébal y no a Santa Cruz, puede obviar su visita a la isla y reducir la probabilidad
de tomar el servicio con la agencia de viajes PLAGALA. Es decir, que esto muchas
veces depende de la via de entrada (aeropuerto) de llegada del cliente. Ademas, de las
experiencias que desee vivir.

Amenaza de entrada de nuevos competidores.

Los nuevos competidores serian las grandes empresas que llegan a la isla a
ofrecer nuevos servicios de lujo, confort y comodidad. Obviando que, muchas de estas
practicas llegan a ser no aptas para la conservacion y preservacion del destino. En la
actualidad con los Hotel lkala, Pikaia Lodge Galapagos Islands y Angermeyer
Waterfront Inn, los turistas toman los servicios que los mismos hoteles tienen en
relacion con agencias de viajes que hacen convenios para Vvivir una experiencia mas

de lujo.
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Otra amenaza de nuevos servicios también son los cruceros de lujo que se
ofrecen alrededor de las islas. Visitan lugares que son poco frecuentado por los turistas
comunes y los ecosistemas son mas virgenes a la vista del turista. Ademas, que dentro
de los cruceros se ofrecen planes de todo incluido, desde bebidas alcohdlicas y no
alcohdlicas ilimitadas, tour de avistamiento de aves, entre otros.

Figura 9
Cruceros de lujo en Galapagos

Tomado de: Surtré, 023.

Rivalidad de los competidores actuales

La competencia en las islas encantadas es alta, sin embargo, entre todos hay
comunicacién y una amistad profesional. Sin embargo, si se puede destacar que hay
empresas que llevan a un nivel méas elevado el servicio que se ofrecen, ademas de
captar de varias maneras los clientes tanto nacionales como extranjeros. Existen dos
grandes agencias y tour operadoras que cuentan tanto con sede en las islas Galapagos
como en grandes ciudades, por ejemplo, Guayaquil.

La primera es la agencia de viajes y tour operadora CROSSING, la empresa ha
crecido exponencialmente post pandemia y brinda una gran variedad de servicios para
disfrutar de las islas Galapagos. Cuentan con programas todo el afio, bloqueando y
asegurando ciertas tarifas para que los clientes puedan preparar con antelacion sus
vacaciones. Un punto a resaltar es que cuentan con pagina web y redes sociales
desarrolladas para transmitir y comunicar la experiencia que los clientes que ya han
visita la isla puedan compartirlas.
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Figura 10
P&gina web CROSSING

CROSING

Tomado de: CROSSING, 2023.

La otra empresa es Nature Galapagos y Ecuador, ellos se enfocan en el turismo
del archipiélago de Galapagos y ademas cuentan con tours por la parte continental del
Ecuador. Lo cual, resulta altamente positivo porque si llegan turistas extranjeros a
Santa Cruz y desean visitar ciudades como Quito, Cuenca o Guayaquil, la misma
empresa ofrece dicho servicio con tours o full days. Un punto importante también a
destacar en la pagina web que se encuentra completa y con bastante informacion tanto
de Galapagos como de Ecuador continental.

Figura 11
Nature Galapagos y Ecuador
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Tomado de: Nature Galapagos y Ecuador, 2023.
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Anélisis PEST
Politica

El Ecuador en el primer semestre del afio 2023 ha mantenido una politica
inestable por varios motivos que han puesto en vista de manera internacional a la
situacién por la que se atraviesa. Segun informes del diario El Pais (2023) el presidente
Guillermo Lasso ha declarado la muerte cruzada, lo que significa que el pais viva un
nuevo proceso electoral antes de que el mandatario cumpla el periodo correspondiente.
Los motivos que desencadenaron esta situacion fueron:

e Crisis politica inestable.

e Bloqueo institucional.

e Varias enfrentaciones en el pais por cuestionamiento de las decisiones

que toma el mandatario.

e Conmocion interna por parte del pueblo (El Pais, 2023).
Este tipo de situacion puede alejar la inversion extranjera ya que notan una
inestabilidad dentro de la politica y sus mandatarios. Esto afectando claramente el
turismo en la provincia de Galapagos. A pesar de que dentro de la zona no han existido
enfrentamientos de mayor magnitud que afecten las politicas internas de la isla.
Econdmico

Debido a que tantas personas se sienten atraidas por las Islas Galapagos por su
atractivo ecosistema, el turismo alli sirve como uno de los principales motores tanto
del crecimiento econémico como de los ingresos. Una media de 181.232 turistas al
afio, en su mayoria extranjeros, han visitado las islas encantadas en los Gltimos cinco
anos.

Las Islas Galapagos, especialmente la Isla Santa Cruz, tienen un desarrollo
econémico acelerado y un entorno social bien planificado como resultado de este
entorno econémico y social para adherirse a la estructura politica del gobierno
ecuatoriano, acatar sus politicas y rendir al maximo.

Social

Existe una cultura muy arraigada entre los islefios que alienta a ayudar a los
visitantes mientras estan de vacaciones en el archipiélago. La gran mayoria de las
personas entienden la importancia de la limpieza y la conservacion para mantener un

ecosistema protegido y cuidado, practica que se ha desarrollado en el medio ambiente.
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La Fundacion Charles Darwin esta a cargo de las iniciativas de desarrollo social y la
inspiracion cultural para defender este ambientalismo.

De manera social los islefios llevan una convivencia tranquila y muy amigable
dentro de la zona. Sin embargo, en la parte continental del Ecuador no es similar el
panorama. Esos enfrentamientos sociales pueden causar una mala impresion y
globalizar a los galapaguefios como que también se vive ese panorama, pero es
totalmente distinta la situacion.

Tecnolbgico

En Galapagos, el 92,1%de la poblacion tiene acceso a un teléfono movil, segln
estadisticas del INEC (2010). Por otro lado, también datos de la plataforma indican
que el 46,4% de los islefios posee computadora, principalmente como resultado de los
negocios que maneja. A pesar de que el 18% de la poblacidn tiene acceso a Internet,
este es un tema polémico porque, a pesar de los esfuerzos recientes para construir
cables submarinos para abordar las limitaciones de Internet, estos cables parecen haber
fallado. En los hoteles hay muchas quejas de que la red WIFI no es lo suficientemente
estable para los turistas.

Anélisis FODA
Fortaleza
e Duefosy fundadores de la agencia de viajes PLAGALA se encargan de brindar
servicio al cliente.
e Posee equipos como la embarcacion Narel, en el cual pueden ofrecer un
servicio diferenciador y otro tipo de recorridos.
e Su ubicacion ayuda a que sea visible dentro de la zona de demanda para la
compra de servicios turisticos.
e Afios de experiencia en el mercado, que se pueden volver un punto ventajoso
para corroborar la calidad de los servicios.
¢ Relacion amistosa con la competencia, evitando la rivalidad y un clima laboral
de competitividad.
Oportunidades
e Enlasislas Galapagos el turismo siempre existe y a pesar de existir temporadas
altas o bajas, en la zona siempre hay bastante concurrencia de turistas.

e Turistas extranjeros dispuestos a pagar servicios por vivir experiencias.
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Disposicién de herramientas tecnoldgicas para crear las rutas y servicios de

interés para el turista.

Debilidades

Inexistencia de contratos con un proveedor de equipos para los tours o servicios
de mayor magnitud que se tenga por los grupos en las épocas de alta demanda.
Falta de equipamiento para cubrir necesidades de los turistas.

Ausencia de un canal de comunicacion digital para mantener contacto con el
cliente y crear una cartera del mismo.

No se realiza un seguimiento del turista una vez tomado el servicio, por
ejemplo: encuestas digitales.

Falta de innovacion y diferenciacion en los servicios.

Amenaza

Politica inestable dentro del pais, lo que puede perturbar a los turistas
extranjeros.

Calidad de internet deficiente para desarrollar comunicacion efectiva con los
clientes mediante canales de comunicacion digitales.

Eventos naturales que pueden ser desastrosos para la isla y afectar gravemente

el turismo.
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Capitulo II1. Metodologia de la Investigacion

En el tercer capitulo se elabora la metodologia de la investigacion, mediante
las diferentes herramientas y enfoques se podra realizar la recoleccion de informacion
y analizar los factores que se consideren relevantes dentro del estudio. De esa manera,
realizando el analisis, se podra conocer la solucidon o elaborar la propuesta ante la
pregunta planteada en la problematica.

Método de investigacion

El enfoque deductivo se basa en aplicar el razonamiento logico para evaluar
las premisas que caracterizan un proceso de dos partes. Formalmente hablando, una
deduccion es la conclusion extraida de una serie finita de formulas. Es decir, que puede
ir desde lo general hasta lo especifico, que incluye hechos reales. Por lo tanto, las
premisas contendran la conclusion, ya sea utilizada directa o indirectamente. (Garcia
y Sanchez, 2020). El método deductivo aporta en la investigacion para conocer la
conclusidn de la pregunta de investigacion planteada en base desde lo general hasta lo
especifico.

Tipo de investigacion

Los tipos de investigacion ayudan que el trabajo pueda desarrollarse en base a
diferentes ramas establecidas de la metodologia. En un entorno complejo, se
recomienda especialmente un estudio exploratorio porque permite la integracién de la
complejidad y la identificacion de sus causas. Observar y describir el comportamiento
de un sujeto sin tener ninguna influencia sobre él se conoce como investigacion
descriptiva (Garcia y Sanchez, 2020).

En el trabajo de titulacion presente se desarrollaran los tipos de investigacion
descritos con anterioridad. El exploratorio porque se necesita de indagar sobre los
temas relacionados con las TICs en la industria del turismo, ademéas de la parte
fundamental tedrica que ayuda como sustento de la investigacion. La parte descriptiva
porque mediante la recoleccidn de datos se procede a detallar dicha informacién para
dar conclusiones.

Enfoque de investigacion

El enfoque cuantitativo se basa en la recopilacion de datos y se utiliza para
probar hipotesis, es decir que mediante andlisis estadistico, medicion numérica y
reconocimiento de patrones se identifican patrones de comportamiento y a su vez se

evaluan teorias. Mientras que el enfoque cualitativo utiliza la recopilacion de datos sin
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medicion numérica para identificar preguntas de investigacion durante el proceso de
interpretacion a objetos de observacion clave para el estudio (Garciay Sanchez, 2020).

En el trabajo de titulacion presente se usaran ambos enfoques por el alcancen
que pueden llegar a tener con los objetos de investigacion. El enfoque cualitativo
porque se realizara entrevista al personal administrativo de la agencia de viajes
PLAGALA para conocer si las TICs beneficiaran en el proceso. El enfoque
cuantitativo para conocer si los turistas que han llegado a Galapagos conocerian con
mayor rapidez una agencia de viajes con presencia en canales online o con TICs
implementadas.

Herramientas de recoleccion de datos

Para proporcionar respuestas a las variables o problematica de la investigacion,
la recopilacion de datos es el proceso de recopilar informacion. Para decirlo de otra
manera, existe un enfoque de sistemas que implica recopilar y analizar varias piezas
de informacion de varias fuentes. Esta estrategia ayuda a proporcionar una vision
general de un tema de interés (Garcia y Sanchez, 2020).

Entrevista

En la mayoria de los casos, la informacion se adquiere a través de una
entrevista. En el proceso de entrevista, el entrevistador debe formular preguntas
previamente planificadas y debe registrar las respuestas obtenidas. El principal
beneficio de este tipo de entrevista es que las personas generalmente responden cuando
las preguntas se hacen cara a cara (Garcia y Sanchez, 2020). Ademas, el entrevistador
tiene la capacidad de identificar reacciones especificas y eliminar cualquier tipo de
problema de confusion con respecto a las preguntas. Lo principal de la entrevista
personal es que este método es mas caro que otro método. Otra limitacion importante
esta relacionada con los entrevistadores. En caso de que los entrevistadores carezcan
de la capacitacion adecuada, existen posibilidades de divergencia del propésito de la
investigacion, lo que podria resultar en la introduccion de sesgos en las muestras.

En la entrevista de este trabajo de investigacion se la realizard al personal
administrativo de la agencia de viajes PLAGALA, para conocer qué piensan de las
TICs y si estan de acuerdo en aplicar un nuevo modelo de negocio implementando
dichas tecnologias dentro de la agencia de viajes para aumentar las ventas. Las
preguntas nacen en base a las teorias planteadas en el primer capitulo de la
investigacion, a las cuales se la denominaron dimensiones. En el apéndice A se podra

encontrar la entrevista completa.
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Tabla 1
Preguntas de entrevista

Dimensiones Preguntas

En la actualidad, ¢usan algun software
turistico o GDS que ayude a la rapidez

TICs de las cotizaciones del cliente?

¢Cuentan con redes sociales para

interactuar con el cliente?

¢Considera que los recursos digitales
pueden ayudar a aumentar las ventas de

la agencia?

Ecosistemas digitales ¢En cudles de las plataformas digitales
turisticas le gustaria que la agencia de
viajes esté presente? (tripadvisor,

Google maps, entre otras)

¢ Qué tan importante seria un canal de

comunicacién online?

. ; Una propuesta de valor para el nuevo
Modelo de negocio ¢onaprop P
modelo de negocio seria contar con
atencion personalizada en canales de

comunicacién online?

Elaborado por: autora, 2023.

Encuesta

La encuesta es un instrumento para comprender y también para actuar.
Entonces la encuesta, otro elemento a recordar, es que se va adaptando a las situaciones
y se adapta a las situaciones dependiendo de las instituciones, las personas y los temas,
lo que nos lleva a ver que la encuesta puede tomar diferentes formas y que estas formas
pueden justificarse por los temas y objetivos que se persiguen (Garcia y Sanchez,
2020).

En este caso las encuestas a aplicaran seran online mediante la herramienta de

Google Forms a los turistas que llegan a las islas Galapagos en el afio 2023. La opcién
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mas viable es online porque muchos de los turistas podran compartir el enlace con los
grupos y asi tener mayor alcance en el menor tiempo posible. En el apéndice B se
podré encontrar el modelo de encuesta.

Muestreo

El muestreo no probabilistico es una técnica de muestreo en la que cada unidad
de una poblacion no tiene una probabilidad especificable de ser seleccionada. En otras
palabras, el muestreo no probabilistico no selecciona sus unidades de la poblacién de
forma matematicamente aleatoria (Garcia y Sanchez, 2020). Se aplica la siguiente
formula:

N * 72 % D *q
:ez*(N—1)+Zz*p*q

n

En donde,

e nse lo conoce como el tamafio de la muestra.

e N se lo establece como el tamafio de la poblacion. Segun el
Ministerio de Turismo indican que en marzo del 2023 se registraron
32.509 turistas que entraron al parque Nacional Galapagos, tanto
nacionales como extranjeros.

e pse lorepresenta con un 0.5.

e (se lorepresenta con un 0.5.

e Zse lorepresenta con un 1.96

e e se lorepresenta con un 0.05%

Reemplazando los valores, la formula da el siguiente valor:

B 32.509 *1.962 % 0.5 % 0.5
"~ 0.052 % (32.509 — 1) + 1.962 % 0.5 % 0.5

n

_ 31.221,64
"= 8127+ 096

_31.221,64
"="g223

n = 379,68
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En total se deberan de encuestar a 379 turistas en la provincia de las
Galapagos.

Analisis de datos de entrevista

La entrevista se la realiz6 a uno de los guias de la agencia de viajes, Ing.
Jimmy Navas via correo electronico. Las respuestas se encuentran en el apéndice
A del documento. En los siguientes parrafos se hablara en base a las respuestas de
las dimensiones que se establecieron para crear el modelo de entrevista.

En la dimension de los TICs se buscoé conocer si la agencia de viajes
PLAGALA cuenta con herramientas digitales que puedan agilitar la venta con el
cliente. En definitiva, la agencia no cuenta con estas herramientas de apoyo, ni
GDS, ni canales digitales, como redes sociales o presencia dentro del Internet. Esto
sin lugar a duda, es quedarse desde ya, fuera del mercado, porque varias agencias
cuentan con redes sociales, ya que son el medio de comunicacion mas utilizado
por varios nichos de mercado.

En la dimension de los ecosistemas digitales se busco conocer si la agencia
desea tener acogida en el mercado mediante plataformas digitales y si esto ayudara
a aumentar las ventas. El Ing. Vargas coment6 que en definitiva seria un acierto
para impulsar las ventas y ademas de ampliar el mercado, asi mismo seria un apoyo
para conocer la experiencia del turista una vez tomado los servicios o para
compartir lo que ofrece la agencia. Uno de los canales principales debe de ser las
redes sociales, sobre todo Instagram y en un futuro pagina web.

En la dimension de modelo de negocio, si bien es cierto se debe de contar
con una propuesta de valor diferente, y la propuesta seria contar con canales online
de comunicacion, ademas de brindar atencion personalizada. Serian los factores
que deben de resaltar para la agencia de viajes PLAGALA. También hallar la
manera de visibilizar lo que se ofrece. Darle vida a la empresa y mostrar a los
potenciales cliente lo que se realiza a través de produccién multimedia que se tiene
recopilada, de modo que se pueda mostrar que PLAGALA son una empresa de

confianza.

Anadlisis de datos de encuesta

1. Edad de los encuestados

Figura 12
Edad de los encuestados
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45%
40%

35%

30% 27%
25%
20% 17%
15%
9%
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0%

15 - 25 afios 26 — 36 afios 37 —47 afios Mads de 48 afios

Elaborado por: autora, 2023.

El 46% de los encuestados indic6 que se encuentran en una edad de 26 a
36 afios. Un 27% tiene la edad de 37 a 47 afos. El otro 17% de los encuestados
indico que tienen una edad de 15 a 25 afos. Finalmente, el 9% tiene mas de 48
anos.
2. Género de los encuestados

Figura 13
Género de los encuestados

= Femenino = Masculino

Elaborado por: autora, 2023.

En esta pregunta, el 62% de los encuestados detallo que son de género
masculino. El otro 38% de los turistas son de género femenino.
3. ¢Cuéndo viaja lo hace con...?

Figura 14
Viaja acompafado
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45% 42%
40%

35%

30%

30% 28%

25%

20%

15%

10%
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0%
Familia Amigos Pareja

Elaborado por: autora, 2023.

El 42% de los encuestados menciona que viaja con su pareja. EI 30% de
los encuestados viaja con su familia y finalmente, el 28% de los turistas viaja con
sus amigos al destino de las Islas Galapagos.

4. Residencia

Figura 15
Residencia de los encuestados
80% 74%
70%
60%
50%
40%
30% 26%
20%
10%
0%
Nacional Extranjero

Elaborado por: autora, 2023.

El 74% de los turistas que se encuesto residen en Ecuador, es decir que son
nacionales. Mientras que el 26% reside en el extranjero.

5. Motivo principal para visitar Galapagos

Figura 16
Motivo de visita en Galapagos
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Elaborado por: autora, 2023.

El 46% indic6 que visitaban las islas Galapagos por conocer los atractivos
naturales. Un 23% lo hace para conocer la historia de toda la provincia. Un 17%
va para ir a los cruceros que zarpan de la isla a los alrededores. Un 9% va para
visitar a su familia y un 5% menciono que era para hacer estudios de la zona o
visitar a los operadores de la zona.

6. ¢Tomo un paquete turistico para venir a las islas Galapagos?

Figura 17
Paquete turistico

= Si = No

Elaborado por: autora, 2023.

El 72% de los encuestados menciono que llego a las islas Galapagos por
medio de un paquete turistico. Un 28% llegd por sus propios medios, que en teoria
serian las personas que van a visitar a su familia o por visitar a los operadores.

7. ¢Quién le ofrecid el paquete turistico?

Figura 18
Oferta del paquete turistico
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Elaborado por: autora, 2023.

El 72% de los encuestados menciond que tomo el paquete mediante
agencia de viajes fisicas, es decir agencias de viajes que cuentan con un local en
dénde se pueden acercar a cancelar los servicios de intermediacion. Un 17% indico
gue fue mediante sus propios medios, es decir no hubo ningun tipo de servicio de
intermediacion. Un 11% tomo el viaje por una agencia digital.

8. ¢Cual es el canal de comunicacion que frecuenta para conocer a una
agencia de viajes?

Figura 19
Canal de comunicacion
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Elaborado por: autora, 2023.

El 70% de los encuestados menciond que para conocer una agencia de
viajes usan las redes sociales. Un 22% usa paginas web, Google o correos
electronicos.

9. ¢Cual es la red social que mas frecuenta para conocer servicios de las

agencias de viajes?
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Figura 20

Red social
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Elaborado por: autora, 2023.

El 56% menciona que la red social que mas frecuenta para conocer
servicios de las agencias de viajes es Instagram. Un 21% por otro lado es
Facebook. Un 18% indica que por medio de Whatsapp.

10. ¢ Qué tanta confianza tiene al momento de comprar un paquete turistico
con agencias de viajes con presencia digital?

Figura 21
Confianza para comprar un paguete turistico
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Elaborado por: autora, 2023.
El 41% menciona que tiene desconfianza al momento de comprar un

paquete turistico con agencias de viajes con presencia digital. Un 23% indico que
la confianza es neutra. Un 19% tiene mucha desconfianza con las agencias de
viajes digitales.
11. ¢ Cuales son los medios de pagos digitales que debe de proporcionar una
agencia de viajes?

Figura 22
Medio de pagos
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Elaborado por: autora, 2023.

El 49% de los encuestados menciona que le gustaria otros medios, como
transferencias y la aplicacion de alta demanda que es PayPal. Un 25% menciono
que Payphone también es un medio digital que les gustaria tener. Por otro, el 19%
menciono que datalink también seria otra opcion. Un 7% indicé que la aplicacion
de Deuna.

12. ;(Cuales son los problemas mas comunes al momento de intentar
comunicarse con la empresa que brinda un producto o servicio turistico?

Figura 23
Problemas de comunicacién

Hay falta poca claridad en las
condiciones de compra

30%
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9%
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responden

35%
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Elaborado por: autora, 2023.

El 35% de los encuestados mencion6 que los problemas mas comunes al
momento de intentar comunicarse con una agencia de viajes son porque se tardan
en responder o no responden. Un 30% es porque hay falta de claridad en las
condiciones de compra. Un 26% porque tienden a redireccionar a otros contactos
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y un 9% porque suele haber problemas en la validacion de documentos.
13. ¢Si una agencia de viajes cuenta con un modelo de negocio digital
confiable, compraria sus servicios para visitar las islas Galapagos?

Figura 24
Modelo de negocio digital
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Elaborado por: autora, 2023.

Un 61% menciond que es muy probable que compren los servicios de una
agencia de viajes digital confiable para visitar las islas Galapagos. Un 14% indicd
que seria probable. Un 13% dijo que seria para nada probable, mientas que un 9%

se mantuvo en una posicién neutral, y un 3% indicé que nada probable.
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Capitulo IV. Propuesta

Con la informacion que se ha venido recolectando desde el inicio de este
trabajo de investigacion, se han conocido diferentes teorias, modelos y respuesta de
los involucrados dentro del trabajo. La propuesta busca crear un modelo de negocio
para la agencia de viajes PLAGALA, involucrando las nuevas tecnologias que turistas
usan para conocer los servicios turisticos en la actualidad. Aplicando el modelo de
negocio, dentro de los proximos meses de su aplicacién debe de mejorar las vistas en
internet y claro esta, aumentar las ventas.
Modelo de negocio digital para la agencia de viajes PLAGALA

En este modelo de negocio se toma en cuenta que en cada elemento se debera
que implementar TICs o tecnologias que ayuden a que las ventas aumenten dentro del
tiempo de vigencia del plan. Se tomaré en consideracion que uno de los principales
factores que la agencia debe de transmitir es la confianza, para que los turistas puedan
tomar los servicios mediante los medios de pagos digitales. En los siguientes aspectos
se podra conocer que herramientas o tecnologias que podran usar.

Socios claves

Los socios claves pueden ser los proveedores de las agencias o empresas con
las cuales se puede tener un acuerdo comercial para brindar un precio estratégico para
vender al mercado el mismo servicio o producto turistico. Los socios ayudaran que la
agencia de viajes pueda ofrecer varios servicios adicionales de solo los que se ofrecen
en la actualidad, que son solo los tours por las islas y la embarcacion Narel. Por el
momento se consideraran tres socios claves, serviran también para aumentar las
ventas, ya que mientras mas servicios y completo sea la agencia, mas turistas pueden
venir porque en un solo lugar encontraran todo lo que buscan relacionado con el
turismo.

El primer socio clave sera un sistema de GDS, en este caso en percepcién de
los profesionales, se considera que Sabre es una de la empresa lider en software y
tecnologia que impulsa la industria de turismo a nivel global por su facilidad de
conexién que brinda a la agencia de viajes. Con este sistema se podra ofrecer varios
servicios, desde boletos aéreos, hasta hoteleria, tanto nacional como internacional.

Ademas, de renta de carros y ofrecer seguros de viajes a los turistas.

Figura 25
Sabre
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Tomado de: Sabre, 2023.

El segundo socio clave seran las personas que ofrecen los equipos como
snorkel y bicicletas para ofrecerle a los turistas cuando hay alta demanda. Se llegara
una alianza estratégica en donde ambas partes salgan beneficiadas para que se facilite
la prestacion de los equipamientos. EIl crear esta alianza permitira que la agencia no se
quede sin equipos para ofrecer a los turistas en temporada alta.

El tercer socio clave serdn los hoteles y restaurantes de la provincia de
Galapagos. Esto ayudara a que, si en San Cristobal se realizan tour en la embarcacion
Narel, se ofrezcan estos servicios dentro del tour y asi que los turistas lleguen a lugares
que confianza y en dénde se conoce de qué manera se ofrece el servicio hotelero y de
alimentacion. Esta alianza, permitira también contar con valores estratégicos y a futuro
seguir ofreciendo el mismo producto en otras islas del archipiélago.

Actividades claves

Las actividades claves se consideran vital para cualquier negocio, tanto desde
la parte interna como externa. Las agencias de viajes a nivel nacional no cuentan con
actividades claves que puedan ser diferenciadoras para ofrecer un servicio al mercado.
Agencia de viajes PLAGALA en la actualidad cuenta con pocas actividades claves que
pueden ser diferenciadoras para los turistas que contratan sus servicios. Sin embargo,
se puede trabajar en otros puntos que ayudaran a que el negocio aumente las ventas y
sea una agencia reconocida tanto en las islas, como en ciudades del Ecuador.

De manera interna, las actividades claves seran:

e Grabar material multimedia de calidad para compartirlo mediante las
redes sociales y se pueda transmitir la experiencia que pueden vivir con
PLAGALA.
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Figura 26

Contenido multimedia PLAGALA

Capacitarse constantemente para que los guias cuenten con actitudes y
habilidades de conexidn con el cliente, para realizar preguntas después
del servicio y tengan un feedback de lo que se puede mejorar.

Crear rutas a islas menos frecuentadas del archipiélago (producto
turistico) para asi ofrecer servicios diferentes a los turistas que llegan al
archipiélago.

Adaptar tecnologias que ayuden a una experiencia de compra que
genere confianza y que, a su vez, sea rapida y agil para evitar que el
cliente desista de los servicios.

Conocer el mercado en el cual se brinda el servicio turistico
constantemente, para mantenerse en contacto con las nuevas ideas
innovadoras y poder tomar accidn frente a la competencia.

Tomado de: autora, 2023.

De manera externa, las actividades claves seran:

Mantener contacto con el cliente desde que se comunica con la agencia
hasta después de tomar el servicio para que estos puedan recomendar el
servicio en su circulo social.

Estar al pendiente del cliente durante los recorridos, si hace falta algo,
si necesita ayuda. Esto mostrard el interés de la agencia con el cliente y
que a PLAGALA le interesa que todo esté bien dentro del servicio que

se brinda.
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e Informar al cliente antes de empezar el recorrido para que no haya o
exista sorpresas. Un ejemplo seria notificar el pronostico del clima para
que quizas los turistas se abstengan de llevar aparatos tecnol6gicos que
puedan echarse a perder por agua o la arena.

Recursos clave

Los recursos claves son los activos que hacen que el negocio se ponga en
marcha. En la agencia de viajas PLAGALA en la actualidad solo cuenta con una
computadora y la agencia de viajes fisica que se encuentra en la isla de Santa Cruz. En
base a las encuestas, se propondra nuevos recursos de los cuales, se podra usar para
que la agencia de viajes genere mas ventas e implementando los TICs.

Para contar con presencia digital, se crearan redes sociales que ayuden para
compartir contenido multimedia de los diferentes servicios y la experiencia de los
turistas que tomen los servicios en la agencia de viajes PLAGALA. Las principales
redes sociales en base a las encuestas deben de ser Instagram y Facebook.

Figura 27
Red social Instagram

plag ala.ecu ; Seguir Enviar mensaje

L - 33 seguidos

a Paquetes a Galdpagos
Tour diario
2 Tour de buceo
& Tour parte alta isla Santa Cruz
@ planetgalapagos.ga

8 PUBLICACIONES @ ETIQUETADAS
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Figura 28

PLAGALA

47 Me gusta » 46 seguidores

[~ RSP o Megusta  Q Buscar

Publicaciones Informacion Menciones Opiniones Seguidores Fotos Mas »

Detalles Publicaciones 25 Filtros

Somos una empresa enfocada en brindar productos
especializados en turismo de naturaleza en las islas °

0 Pagina - Agencia de viajes iEstamos de fiesta celebrando sus 42 anos de reconocimiento!

L 098 666 4541

8 DE SEPTIEMBRE

"4 plagala_narel@outiook.es

A ans womasnan v viniones) o

GALAPAGOS

Patrimonio Natural de la Humanidad

Cabnan

Como la agencia de viajes también se enfoca en crear presencia digital para
personas del exterior y tener mas alcance en el mercado. Se usaré la cuenta digital de
Banco Pichincha que tiene agencia por si desean realizar transferencias y también, se
contara con la aplicacion de PayPal, la cual es una herramienta para pagar con tarjetas

de créditos internacionales o nacionales.

Figura 29
Métodos de pagos digitales

= BANCO
PICHINCHA

P PayPal

Propuesta de valor

Como propuesta de valor, PLAGALA se enfoca en crear experiencias
inolvidables a las personas que tomen los servicios. Con ayuda de la embarcacion
Narel, da la libertad de crear ruta acorde a lo que el cliente desea, ademas de poseer el

tiempo a beneficio de la empresa porque los mismos guias tienen el control de llegada
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y salida de los turistas. En la siguiente tabla se muestran algunas estrategias que como

agencia se desean diferencias, ademas de contar un poco como se debera de hacer.

Tabla 2
Propuesta de valor PLAGALA

Estrategia

Descripcion

Brindar experiencia y calidad dentro

de los servicios

Viajes en grupos reducidos

Turismo sostenible y responsable

La agencia se deberd de enfocar en
prestar atencion en los detalles de los
clientes y que estos se sientan satisfechos
con el servicio que se les brinda. Ademas
de crear la calidad que se desee dentro de

las actividades como buceo, snorkel.

Varias agencias trabajan en relacion a la
cantidad de tour que puedan vender
dentro de un grupo. Sin embargo, esto
baja la calidad del servicio y no se puede
prestar atencion a todos los turistas. Por
ello, trabajas en grupos personalizados a
partir de hasta cinco personas, puede ser
clave para los clientes. Ya que muchas

veces asi se sienten mas seguros.

Si bien es cierto, el area del Parque

Nacional Galdpagos se encuentra

reservada por entidades
gubernamentales que promueven este
tipo de turismo. Sin embargo, como
agencia se desea que se la conozca como
una empresa turistica que oferte y
promueve este servicio tanto dentro de

los tours como fuera de ellos.

Elaborado por: autora, 2023.
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Relaciones con los clientes
La relacion que busca crear PLAGALA es que los turistas que tomen el
servicio, puedan recomendar los productos turisticos al circulo social de ellos y claro,
ampliar ain mas el mercado. Sin embargo, todo esto se obtendra desde que el cliente
tenga el primer contacto con la agencia. Por ello se debe de considerar:
e Personal: al momento de llegar a la isla de Santa Cruz, se podran acercar
a la agencia de viajes fisica para conocer las instalaciones y detallar
brevemente los servicios que estan a punto de tomar, recomendaciones
e indicaciones que deben de considerar para no tener accidentes.
o Digital: en las encuestas mencionaron que un factor de desconfianza o
de molestia es que las agencias de viajes no contesten rapido o deriven
a otros nimeros cuando se realiza una consulta. Por ende, en los canales
digitales, directamente se dara la informacion y se encontrara personal
de la agencia pendiente en responder informacion de manera inmediata
para que se creen buenos vinculos desde el inicio del contacto.

Figura 30
Conversacion

PLAGALA

| Holo, te saluda Karen!
¢Cudl de nuestros servicios
deseas conocer?

- ’

Sol Santillan
Me interesa el tour en la
embarcacion Narel. Somos 8

 PLAGALA
Perfecto! Te mando mas
informacion en el siguiente
mensaje!

Sol Santillan

Muchas gracias!

Canales
Los canales de comunicacidn que se manejara con el cliente seran cuatro. Estos,

se usan para dar a conocer la informacién, y también un medio para que otros grupos
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puedan contactar a las empresas. Ademas, se usaran solo canales digitales ya que en
la actualidad son los medios mas usados por la poblacion. Sin embargo, también se
usard un teléfono convencional que se tendrd a disposicion 24/7.
e Chat de Instagram
e Chat de Facebook
e Whatsapp
e Correo electrénico
e Teléfono convencional
Segmento de clientes
El segmento de clientes en realidad en Galapagos se puede realizar actividades
para todas las edades y cualquier género. Sin embargo, para tomar los tours o servicios
que se ofrece en la Agencia de Viajes PLAGALA, se debe de considerar aspectos
como que estaran en el sol constante, ademas de subir y bajar de las embarcaciones
varias veces y también que los servicios de snorkel o buceo son para personas mayores
de 18 afios.
e Mujeres y hombres
e 18-80 afios
¢ Nacionales o extranjeros
e Ingreso de $500 - $800 por persona
e Grupos: familia, amigos o pareja.
e Intereses: conocer Galépagos y realizar actividades relacionadas con el
turismo sustentable.
Estructura de costos
Los costos de la empresa se dan en base también a las nuevas tecnologias que
se desean implementar, ademas de las pautas de publicidad que se deben de tener para
que la informacién llegue a un puablico mas amplio. Se toman en cuenta los siguientes
costos:
e Redisefiar imagen de marca.
e Creacion de redes sociales (Facebook, Instagram) para empresas.
e Pautas
e Correos electrénicos corporativos.
e Grabacion de contenido multimedia profesional.

e Edicioén de videos.
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Servicios basicos de la agencia fisica
Pago de impuestos, aranceles.

Intermediacion de medios de pagos digitales.

Flujo de ingresos

La manera en la que la agencia tendra ingresos sera mediante los servicios o

productos turisticos que se comercialicen en la agencia de viajes, por ello se considera

ingresos por medio de:

Paquetes a las islas Galapagos

Tours diarios.

Tour de buceo.

Tour de snorkel.

Venta de boletos aéreos nacionales e internacionales

Venta de seguro de viaje.
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Conclusiones

La investigacion ayudo a conocer de manera mas a fondo a la agencia de viajes
PLAGALA, la cual cuenta con amplios afios de experiencia dentro del mercado. Los
fundamentos y teorias ayudaron y dieron paso a crear modelos para elaborar y
recolectar informacion de manera adecuada antes de llegar a una propuesta final. Es
decir, la investigacion ayuda a que se desarrolle de manera adecuada un trabajo de
investigacion académico.

En entorno en donde se desenvuelve la agencia de viajes PLAGALA se
considera que es muy competitivo, tanto por precios y la oferta que es amplia, en cada
esquina se puede encontrar agencias de viajes ofreciendo los mismos servicios. Sin
embargo, los afos en el mercado pueden ser ventajosos para ampliar el publico y que
los turistas recomienden el servicio por querer tomar el servicio con una agencia de
confianza.

La demanda potencial de la agencia son las personas que deseen explorar las
islas Galapagos desde otros puntos iconicos y no los tradicionales. Si se contactan por
canales digitales les gusta que no se tarden en responder los mensajes y que acepten
medios de pagos digitales como Paypal o transferencias.

En conclusion, por la digitalizacion que se vive en la actualidad, adaptar
herramientas tecnologicas en el dia a dia de la agencia de viajes PLAGALA, puede
ayudar a que se aumenten las ventas por a agilidad con la cual se desarrolle una venta.
Ademas, que se podria realizar la venta desde cualquier parte del mundo, ampliando
los horizontes del mercado, no solo llegando a paises cercanos, sino que también
Ilegando a otros continentes que se encuentren interesados en visitar un patrimonio

natural.
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Recomendaciones

Se recomienda que la agencia de viajes elabore un redisefio de marca para que
se pueda dar a conocer de manera mas adecuada en el mundo digital con una linea
grafica profesional y establecida. Esto ayudara a que se creen folleros, tarjetas y
regalos que puedan ser usados para llamar la atencion del cliente.

Se recomienda que sigan un plan comunicacional dentro del contenido que
vayan a compartir en redes sociales. El plan ayudarad a gestionar adecuadamente el
contenido e interactuar con los futuros posibles clientes. Las redes sociales, en especial
Instagram deben de ser usadas para compartir contenido de experiencia y no solo de
precios o los circuitos que se vendan.

Se recomienda que se desarrolle un estudio donde se analice la competencia
para conocer que otros servicios a futuro se puede ofrecer. En Galapagos la
competencia crece desmesuradamente, y hasta cierto punto se vuelve una guerra de
precios, por ende, a ese punto la agencia no debe de caer, sino mas bien seguirse

enfocando en la calidad de servicio que se brinda.
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Apéndice A. Entrevista

Entrevista para el trabajo de titulacion denominado Propuesta de
implementacion de TICs como estrategia de ventas para la agencia de viajes
PLAGALA

Objetivo: Conocer qué piensan de las TICs y si estan de acuerdo en aplicar un nuevo
modelo de negocio implementando dichas tecnologias dentro de la agencia de viajes

para aumentar las ventas.
Entrevistado: Jimmy Navas

Cargo: Guia en la agencia de viajes PLAGAL

1. En laactualidad, ¢usan algin software turistico o GDS que ayude a la rapidez
de las cotizaciones del cliente?

No, usamos ningun tipo de software para las actividades de la compafiia.
2. ¢Cuentan con redes sociales para interactuar con el cliente?

Contamos solamente con un numero de whatsapp el cual es considerado como nuestro

canal principal para el contacto con nuestros clientes.
3. ¢Considera que los recursos digitales pueden ayudar a aumentar las ventas de
la agencia?
Debido al avance tecnoldgico y a los beneficios que estos brindan definitivamente

considero que los recursos digitales pueden ayudar a aumentar las ventas de la agencia.

4. ¢En cuales de las plataformas digitales turisticas le gustaria que la agencia de

viajes esté presente? (tripadvisor, Google maps, entre otras)

Considero que redes sociales como Facebook, Instagram, TikTok brindan la
oportunidad de hacernos conocer. Son lugares donde se puede exponer quienes Somos,
que hacemos y como lo hacemos. Por otro lado, una pagina web creo que podria ser el
siguiente paso. Puesto que esto da una perspectiva mas sofisticada a la empresa. Se

podria establecer métodos de reservacion, cotizacion y compra de paquetes turisticos.
5. ¢Qué tan importante seria un canal de comunicacion online?

Los canales de comunicacion online son indispensables, puesto que nos hacen visibles

al mundo. Lo que nos permite acceder a diferentes mercados y ofertar nuestros
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productos. Asi mismo, estos canales de comunicacion online brindan confianza y
seguridad a quienes estén interesados en alguno de nuestros productos. Por lo que un
canal de comunicacién online no solo nos da la capacidad de llegar a mas personas,
sino que nos ayuda a brindar seguridad y confianza en nosotros para que la venta se

realice de manera eficiente y eficaz.

6. ¢Una propuesta de valor para el nuevo modelo de negocio seria contar con

atencion personalizada en canales de comunicacion online?

Para el nuevo modelo de negocio necesitamos hallar la manera de visibilizar lo que
hacernos. Darle vida a la empresa y mostrar a los potenciales cliente lo que hacemos a
través de produccion multimedia que se tiene recopilada, de modo que se pueda
mostrar que somos una de las mejores opciones para el turismo en Galapagos. Creeria
que, si se van a abarcar nuevos canales de comunicacién a parte de los brindados al
momento como Whatsapp y Ilamadas telefonicas, de deberia precautelar que la
comunicacién en todos los canales funcione eficiente y eficazmente. Esto es debido
que, existen muchas empresas que tienen buen contenido en sus canales online sin
embargo resulta muy dificil lograr una comunicacion efectiva, razén por la cual es mas

facil seguir buscando méas opciones.
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Apéndice B. Modelo de encuesta

Encuesta para el trabajo de titulacion denominado
Propuesta de implementacion de TICs como
estrategia de ventas para la agencia de viajes
PLAGALA

Descripcidn del formulario

1. Edad *

15 - 25 afios
26 — 36 afos
37 - 47 aihos
Mas de 48 afios
2. Género *
Masculino

Femenino

3. ;Cuéndo viaja lo hace con...? *
Familia
Amigos

Pareja
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4. ;Dénde reside? *
Nacional

Extranjero

5. Motivo principal para visitar Galapagos *

Conocer los atractivos naturales
Conocer historia de las islas

Tomar un crucero

6. ; Tomo un paquete turistico para venir a las islas Galdpagos? *
Si

No

7. ;Quién le ofrecid el paquete turistico? *

Agencia de viaje digital
Agencia de viaje fisica

Lo tome por mi propio medio

8. ;Cudl es el canal de comunicacién que frecuenta para conocer a una agencia de viajes? *

Radio
Televisién
Periddico
Redes sociales

Otra...
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9. ;Cuél es la red social que mas frecuenta para conocer servicios de las agencias de viajes? *

Instagram
Facebook
Whatsapp
TikTok

Otra...

10. ;Qué tanta confianza tiene al momento de comprar un paquete turistico con agencias de
viajes con presencia digital?

Mucha confianza
Confianza

Neutra
Desconfianza

Mucha desconfianza

11. ;Cuales son los medios de pagos digitales que debe de proporcionar una agencia de
viajes?

Datalink
Payphone

Deuna
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12. ;Cuales son los problemas mas comunes al momento de intenta *
comunicarse con la empresa que brinda un producto o servicio turistico?

O Se tardan en responder o no responden
O Suelen haber problemas con la validacién de documentos para las compras en linea
O Tienden a redireccionar hacia otros contactos

O Hay falta poca claridad en las condiciones de compra

13. ;Si una agencia de viajes cuenta con un modelo de negocio digital y confiable, *
compraria sus servicios para visitar las islas Galapagos?

Muy probable
Probable
Neutro

Nada probable

Para nada probable

OO OO0OO0O
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