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RESUMEN EJECUTIVO

La agencia de viajes Jackeline Tours es una empresa pequefia en la ciudad
de Guayaquil que se dedica a la venta de servicios turisticos. Como compaiiia

tiene grandes aspiraciones de crecimiento.

El presente proyecto narra la importancia del desarrollo de un Plan de

Fidelizacion enfocado en el crecimiento de las ventas de la empresa.

En el desarrollo del proyecto que se presenta a continuacion, se recogen todos
los datos que aportan a la implementacién de un plan de fidelizacién para los
clientes de la agencia de viajes Jackeline Tours, por ejemplo los indices de
crecimiento del turismo que actualmente representan el 15% segun datos del
Ministerio de Turismo del Ecuador, las camparfias de turismo que se manejan
a nivel nacional e internacional, entre otros. Esto representa una oportunidad
para la empresa, porque ayuda a desarrollar mas opciones turisticas para
ofrecer al mercado.

A través del andlisis estratégico se obtuvo que las fortalezas y las
oportunidades se encuentren mas altas que las debilidades y amenazas, es
decir, que la empresa mantiene una posicion fuerte frente a las decisiones y

acciones de la competencia.

Desde el punto de vista de marketing se ha desarrollado estrategias para la
creacion de la propuesta de un plan de fidelizacion para los clientes de la
empresa, con el objetivo de brindar un mejor servicio por medio de incentivos;
dentro de ellos se tienen las agendas, esferos y jarrones para café, estrategias
en la fuerza de ventas y como promociones de ventas se llevaran a cabo

sorteos, todo esto se encuentra detallado en cada paso del plan.

Cada premio correspondientes a los sorteos, serdn entregados en cada
evento planteado dentro del proyecto, y supervisados bajo la directiva de la

empresa.

Como resultado se ha realizado el analisis financiero que arroja que el
proyecto cuenta con un TIR (Tasa Interna de Retorno) de 24%, lo que indica

gue el proyecto es viable.
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Partiendo de lo sefialado, se ha llegado a la conclusién de que la agencia de
viajes Jackeline Tours requiere de un plan de fidelizacion de inmediata para
sus clientes, porque esto ayudaria al crecimiento en las ventas y para mejorar

en las relaciones con los clientes.
Palabras Claves:

Marketing: Consiste en la comprensidon de las necesidades de los

consumidores, y el de poder satisfacerlas por medio de los bienes o servicios.

Ministerio de Turismo del Ecuador: Organizacion que controla las

regulaciones sobre el turismo del Ecuador.

Fidelizacion: Consiste en atraer al cliente y mantener una buena relacién

entre empresa a cliente.
TIR: Tasa Interna de Retorno, es un indicador de rentabilidad de un proyecto.

Turismo: Consiste en la realizacién de viajes y estancias en distintos lugares,
saliendo de su ambiente habitual, en un periodo superior a un dia e inferior a

un afo, ya sea por cualquier motivo.

Promociones de ventas: Es una mezcla de comunicacién comercial, con el
fin de incentivar a corto plazo al cliente para que este aumente la compra o

venta del producto o servicio.
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ANTECEDENTES

La Agencia de Viajes Jackeline Tours es una empresa que se dedica a brindar
servicios y/o productos correspondientes al mercado turistico, actualmente
tiene una participacion activa de seis afios, en el centro de la ciudad de
Guayaquil.

Jackeline Tours es una Agencia de Viajes que promociona servicios turisticos,
dentro de ellos se encuentran paquetes turisticos, tickets aéreos, servicio de

traduccion e intérprete tramite de visas, etc.

Adicionalmente se distingue de la competencia por la calidad de personal con
el que ha contado desde sus principios hasta la actualidad, constantemente
realiza capacitaciones y reuniones para aclarar inquietudes entre la Gerente
General y sus subordinados, estos se desarrollan en el transcurso de cada

ano.

Segun la directiva de la agencia de viajes Jackeline Tours, posee diferentes
segmentos de mercado, tiene a personas que viajan por turismo y por

negocios.

18



PROBLEMATICA

Segun datos del Ministerio de Turismo (2014), los ecuatorianos realizan viajes
con salidas al exterior mensualmente, y entre los meses de enero a febrero
del 2014, existe un leve crecimiento cercano al 1% con respecto a los mismos

meses durante el 2013.

Gréafico 1 Salidas de Ecuatorianos al Exterior en los ultimos afos.

Mes 2010 2011 2012 2013 2014 a0
Enero 71.172 69.601 77.532 70.108 88 441 11,8
Febrero 74.436 68.524 90,608 94.464 86.746 82
Subtotal 145.608 138.125 168.140 173572 175.187 0,9
Marzo 81.686 89.613 91.453 98,202 . .
Abri 72,231 80.856 £0.966 94.804 . .
Mayo 70.330 70.986 81.047 80.002 - -
Jurio 61.070 70.876 66.422 88.962 - -
Julio 80.855 99.145 94 567 102.343 . .
Agosto 96.675 117.569 113.567 126.286 . .
Septiembre 78.575 95,658 88.803 103.508 . .
Octubre 79.108 90.301 84368 102.160 . .
Noviembre 70227 91.002 83.390 91.549 . .
Diciembre 62.520 69.230 69.473 84.814 . .
Total 898.885 1'022.451 1'022.205 1'155.562 - -

Fuente: Anuario de Entradas y Salidas Internacionales, INEC.
Informacidén provisional 2013 y 2014, Direccion Nacional de Migracion.

El grafico numero uno, especifica el total de ecuatorianos que han salido del
pais, durante los ultimos afios y por el cual se ve reflejado que ha existido
crecimiento del 2012 y 2013 del 8%; y se estima que existiria un crecimiento

parecido en el 2014 de acuerdo a las cifras preliminares de este afio.

Segun datos obtenidos por el Ministerio de Turismo indica que el 85% de
ecuatorianos que salen al exterior lo hacen por via aérea y el 12% por via
terrestre, estas son las que se encuentran registradas por la jefatura de

migracion.

Entonces segun los datos otorgados por el Ministerio de Turismo se puede
observar que las personas con nacionalidad Ecuatoriana si realizan viajes,

con destinos internacionales.
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La agencia de viajes ya tiene 6 afios de participaciéon en el mercado, y
actualmente cuenta con 100 clientes, en su base de datos de los cuales el
40% se los considera fieles y la diferencia del 60% son vulnerables ante las
tentaciones de la competencia, porque esta se maneja basado en
promociones o estrategias que faciliten la retencion del cliente y captar la
atencién de otros, segun informacién otorgada por representantes de la

empresa.

En el transcurso del tiempo se han presentado quejas por parte de los clientes,
ya que han mencionado que en ocasiones no se sienten motivados de realizar

una compra con la agencia de viajes Jackeline Tours.

De acuerdo a los datos entregados por la directiva el 40% del total de clientes
son fieles a pesar de las quejas presentadas. Es por ello que se plantea
desarrollar un plan de fidelizacion, con el objetivo de hacerles sentir
importantes, motivados y retener a los clientes para evitar que opten por los

servicios de la competencia.

JUSTIFICACION DEL TEMA

La agencia de Viajes Jackeline Tours no realiza un seguimiento a los
segmentos que posee y por la aparicibn de problemas con el cliente, la
directiva de la agencia estd de acuerdo con la creacién de un plan de

fidelizacion para sus clientes.

El fin de llevar a la creacion y ejecucion de este plan, es poder mantener fieles
a los clientes que viajan por turismo y negocio, segun la directiva de la agencia

de viajes se encuentran interesados en darle solucién a la situacion.

El plan de fidelizacién permitir4 entregar un valor agregado al cliente, lo que
desembocard un aumento en las ventas. Por otro lado, se espera que los
beneficios sean considerados por el cliente, la directiva y subordinados, asi
mismo se busca lograr otras expectativas de parte del consumidor que se

encuentra dentro del mercado interesado en el turismo.

Se considera que el desarrollo de este proyecto ayudara al autor crecer

profesionalmente y espero favorecer a la organizacion con el desarrollo del

20



plan de fidelizacion, y aportar al crecimiento del turismo, para que existan
mayores ingresos y aumento de la demanda de empleos en el Ecuador. Es
por ello que se necesita generar impacto en las ventas para el crecimiento de

la empresa.
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OBJETIVOS

Objetivo General

Crear un plan de fidelizacion para los clientes de la agencia de viajes

Jackeline Tours.

Objetivos Especificos

Analizar la situacion actual del mercado turistico en el Ecuador.

Realizar una investigacibn de mercado que permita obtener resultados,
relacionados al mercado turistico.

Plantear estrategias de fidelizacion.

Elaborar el analisis financiero que muestre la factibilidad del plan de

fidelizacion.
Resultados Esperados

El analisis de la situacion actual del mercado turistico en el Ecuador.
Obtener informacion que permita definir el perfil del consumidor.

Aumentar la fidelizacion de los clientes y generar una buena experiencia
empresarial.

El andlisis financiero que muestre el flujo de ingresos, utilidad y en resumen

la factibilidad del proyecto de fidelizacion.
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CAPITULO |
MARCO TEORICO
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1. MARCO TEORICO
1.1 Anélisis Situacional

1.1.1 Macroentorno

En el macroentorno se encuentran las diferentes fuerzas que influyen en la
toma de decisiones en una organizacion, y a su vez analizar las oportunidades
(Stanton , Etzel, & Walker, Fundamentos de Marketing, 2007).

Estas fuerzas son:

La demografia

Las condiciones econdémicas

La competencia

Las fuerzas sociales y culturales
Las fuerzas politicas y legales
La tecnologia

YV VVVVYY

Ademas menciona que estas fuerzas externas mantienen una relacién entre
Si y estan expuestas a cambios fuertes, esto quiere decir que si un fendmeno

ataca a una de ellas, todas las demas fuerzas se ven afectadas.

Por otra parte Kotler y Lane Keller (2006), describen al macroentorno desde
el punto de vista de la competencia, que puede hacer la empresa frente a las
necesidades y tendencias que se encuentran dentro del mercado y que son

manipuladas por las empresas competidoras.

También menciona las principales fuerzas externas que existen y son parte
del macroentorno como las empresas, proveedores, intermediarios de
actividades de marketing, clientes, competidores y publico en general, que

desarrollan y presentan necesidades.

Estos autores hacen énfasis en que estas fuerzas son incontrolables y que
son vulnerables al cambio, y se deben de controlar muy de cerca, para que

éstas no afecten agresivamente al desarrollo de la empresa.

1.1.2 Microentorno

Kotler, Bowen, Makens, Reina y Rufin (2003), mencionan que el microentorno
trata sobre los factores que afectan el grado de éxito de la empresa, también
indican que todos los departamentos con los que cuenta la empresa de alguna
u otra manera influiran para el éxito de los planes a futuro.
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Dentro del microentorno existen elementos como:

Proveedores: son los encargados de proporcionar los recursos necesarios
para producir bienes y servicios en la empresa. En el mercado turistico los
principales proveedores son: para servicio linea aérea, reservaciones en
hoteles, restaurantes, las operaciones, las instalaciones de eventos, entre

otros.

El objetivo del microentorno es conocer los factores que se encuentran dentro
del desarrollo de la empresa, y hacer uso de cada uno de ellos para que exista

un crecimiento.

1.2 . Investigacion de Mercado

La investigacion de mercado es una actividad que le permite a una
organizacion obtener la informacion necesaria para una buena toma de
decisiones considerando al producto, plaza, precio, promocion, clientes
presentes y potenciales (Stanton, Etzel, & Walker, Fundamentos de Marketng,
2007).

Por otra parte a la investigacion también es llamada como un sistema de
informacion de marketing, ya que dentro de los procedimientos y disefio que
se lleven a cabo para la recopilacion, clasificacion y analisis deben estar
incluidos un conjunto de personas, es decir, que deben involucrase a la
directiva o cabecilla de la empresa, su talento humano, sus clientes actuales
y potenciales, y a la parte externa, para obtener resultados relevantes al
momento de que se requiera tomar una decision en la organizacion (Kotler,
Bowen, Makens, Reina, & Rufin, 2003).

Toda la parte de investigacion de mercado debe ser considerada importante
en la organizacién, porque los datos que arroje ayudaran a la toma de
decisiones, ademas estara apta para responder ante cualquier inconformidad
gue exista. Esto aporta al desarrollo de la empresa y colaboradores frente a
la necesidad del cliente (Luther, 2003).
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1.2.1 Tipos de investigacion

Como lo explica Lambin, Gallucci, Sicurello (2009), existen tipos de

investigacion de mercado, estas pueden ser:

Investigacion exploratoria: hace referencia cuando no se conoce lo
que piensa el mercado, el nivel de aceptacion que represente el
producto en la vida del consumidor.

Investigacion descriptiva: saber cual es el mercado meta, para donde
apunta el producto.

Investigacion causal: es la presentacion del producto terminado y el

concepto con el que se hace llegar hasta el comprador.

Al igual que Solé (2003), explica que:

Investigacion exploratoria: se debe identificar problemas vy
oportunidades.

Investigacion descriptiva: se orienta al problema en un determinado
sector y puede ser de dos tipos:

e Transversal: la explica como si se tratard de una fotografia, por
ejemplo: se basa en resultados que sean en un mismo tiempo,
es decir, trata de algo concreto, no tiene una descripcion
dinamica.

e Longitudinal: es un estudio que se realiza en el transcurso del
tiempo y por eso se obtienen resultados acorde a como se ha
dado el estudio, pueden ser fijos o variables.

Investigacion causal: hace énfasis en una causa que provoca un
efecto como fenomeno.

Investigacion cualitativa: estudia fendmenos no observables, se
obtiene una interpretacién subjetiva, menos estructurada, se enfoca en
la psicologia, estudia a pocas personas, datos mas profundos ya que
no son extrapolables, y el porqué de los hechos.

Investigacion cuantitativa: estudia hechos observables, tiene una
interpretacion objetiva, su estructura es mas compleja, emplea

estadisticas, mayor cantidad de personas para el estudio, datos sélidos
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y repetibles, descripcion de datos basado en nimeros.

Existen mas tipos de investigaciones que ayudan a llegar al punto que se
necesita y desea conocer del mercado para dar accién al plan que se
proponga o realizar algin cambio; como conclusion dentro de la investigacion
exploratoria se desarrolla la parte cualitativa que trata de recopilar informacion
relevante de puntos especificos y la parte cuantitativa explica la parte
numerica de la informacion, esto se encuentra en la investigacion descriptiva

y causal.

1.3 Comportamiento del Consumidor

Segun Zeithaml, Bitner, Gremler (2009), el comportamiento del consumidor se
debe a todas aquellas situaciones y factores que hacen que despierte

sentimientos como: el de la necesidad, deseo, 0 motivacion por comprar algo.

Y es ahi cuando los mercadélogos tienen toda la oportunidad de ofrecer
productos o servicios al mercado y si es efectivo el cumplimiento solicitado por
el cliente, lograra que éste tome una accién ante el producto o servicio, que

vaya de la mano con el siguiente paso, el proceso de decision de compra.

Por otra parte Hoffman y Bateson (2011) hacen énfasis en la importancia de
la retencion por medio de la satisfaccion al cliente para que este genere un
comportamiento positivo frente a la marca del producto o servicio. Y también
la importancia de mantener un enfoque referente a los diferentes factores que
pueden llevar a que el consumidor manifieste distintos comportamientos
como: un buen saludo, la forma de la mirada, la manera de atencion al cliente;
esto aplica dependiendo de la ocasidn y situacion en la que se encuentre el

producto para su consumao.

1.3.1 Procesos de decision de compra

El consumidor pasa por algunos factores que lo inducen a la decision de
compra como lo indica Kotler, Bowen, Makens, Reina y Rufin (2003), asi
también Solé (2003) dio énfasis en las caracteristicas que hace diferente a un
consumidor de otro; por ejemplo el cliente A tiene caracteristicas diferentes al

cliente B, mientras que al A le gusta el color naranja, al B no le gusta. Por lo
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general se requiere partir por razones que lleve a realizar una compra, estas
se consideran tomando en cuenta las acciones y pasos por los cuales son

influidos dentro del mercado.

Segun Fernandez (2009), todo parte de una necesidad, en esta etapa se hace
un reconocimiento del problema y es aqui cuando se generan estimulos
internos o de primera necesidad y externos, como el de estimular el apetito.
El segundo paso es cuando se busca informacion acerca del producto, de aqui
deriva la busqueda de informacion activa, se recurre a fuentes por las cuales
se puede estar influenciado, o por el tipo de comentarios que escuche sobre
la experiencia de parte de personas, comerciales, relaciones publicas, o

cualquier otro medio de informacion

Luego después de haber escuchado todo tipo de comentario e informacion
recopilada por el consumidor, se realiza una evaluacion de alternativas para
saber cudl de las opciones le favorece o cumple con la percepcion que espera
tener al usar el producto. Y por ultimo la decision de compra, que también
puede verse atacada por las actitudes de otros, esto quita el interés hacia el
producto y puede hacer caer a los consumidores en una inseguridad.

Probablemente después de obtener el producto se generen sentimientos
posteriores a la compra, esto hace referencia a que una vez adquirido el
producto y este no cumple con las expectativas se crea una insatisfaccion lo
cual puede llevar al cliente a una retroalimentacion negativa que es igual a un

proceso de compra incorrecto.

De ser posible hay que explicar o vender el producto de tal manera que llegue
a cumplir con la necesidad que tiene el cliente para que nuestra marca no
posea una imagen negativa sino mas bien generar expectativas para que al
momento de la compra no se sienta defraudado por su propia eleccion, esto
da lugar a una disonancia cognitiva, o error en el proceso de compra, cuando
se presenta el arrepentimiento de los beneficios de las marcas no aceptadas
(Kotler, Bowen, Makens, Reina, & Rufin, 2003).

Segun Solé (2003) las etapas de un proceso de compra de un determinado

producto, tiene diferentes puntos de vista:
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Introspectivo: desarrollo de conducta.
Retrospectivo: Compra reciente y que recuerde el proceso.
Prospectivo: Intencion de compra e interés en el proceso.

Descriptivo: Estudio minucioso del proceso de compra, para la descripcion

el desarrollo y sus fases.

El cliente opta un comportamiento de compra de acuerdo a etapas que se
desarrollan dentro de este fendbmeno, considera qué necesita, busca el
producto, hace un analisis, surge inseguridad para adquirirlo, compra y luego

hace un estudio sobre si hizo bien o mal al adquirir el producto.

1.4 Segmentacion

“Es la divisidbn de un universo heterogéneo en grupos con al menos una
caracteristica homogénea” (Fernandez Valifias, 2009, pag. 10).

1.4.1 Tipos de segmentacion
Segun Solé (2003), existen tipos para realizar una correcta segmentacion, y
lo definid al igual que Correa (2009), como criterios y/o variables que ayuden

a identificar las diferentes caracteristicas que se dividen en:
v' Geografica: regidn que pertenece, tamafio y el clima.

v' Demograficas: edad, el sexo, estado civil, nivel de ingresos, ocupacion

y educacion.
v' Psicoldgicas: personalidad, estilos de vida y beneficios esperados.

v Socioculturales: cultura, subcultura, religion, raza, clase social y el

ciclo de vida familiar a la que pertenece.

v' Comportamiento del usuario o conductual: tasa de uso y el estatus

de lealtad de marca.
v' Consumo: tiempo, objetivo por el cual acude a la compra del producto.

Pero segun los fundamentos de Lambin, Gallucci y Sicurello (2009), otra forma

de segmentacion es la presentada por:
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Tabla 1. Microsegmentacion

Segmentacion Caracteristicas Mas alla de la categoria
Descriptiva Socios-demograficas. del producto.

Segmentacion
por beneficios Sistema de valores.
buscados
Segmentacion Caracteristicas Mas alla de la categoria
STC oM [CRYI W Socios-culturales. del producto.
Clasificacion por
comportamiento
actual.
Fuente: Lambin, Gallucci y Sicurello, (2009).

Explicitamente la
categoria del producto.

Segmentacion
Corpotamental

Elaborado por: Geanella Vallejo.

Y sobre la macrosegmentacion hace referencia a factores mas globales que
vayan en conjunto con las caracteristicas de cada persona, y a su vez parte

de la necesidad que esté presente.

Es importante tener en cuenta la segmentacion y como se la debe aplicar al
estudio para satisfacer al cliente, identificando las caracteristicas para poder
formar segmentos, que ayuden a detectar la necesidad en y poderlos clasificar

por perfiles definidos.

1.5 Marketing Relacional

1.5.1 Concepto
“El marketing de relaciones consiste en atraer, mantener e intensificar las

relaciones con el cliente” (Berry, 2002, pag. 25).

El marketing relacional se ha considerado, como una gestién de relaciones
entre grupos de clientes o consumidores, asi Solis Radilla (2012) hace
referencia a la relacion que se debe de mantener con el cliente, de una manera
mas larga y estable, ya que no se debe de considerar una relacion
transaccional con los contactos, sino el de examinar otros factores para llevar

buena relacional con el cliente.

Mientras que Hoffman y Bateson (2011) describen al marketing relacional en
dos niveles: macro y micro; al nivel macro hace referencia a todos aquellas
actividades de marketing que predominan en los mercados de clientes,

empleados y proveedores, y en el nivel micro se destaca al marketing
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relacional como conquista para mantener relaciones a largo plazo con el

cliente actual.

Segun Solis Radilla (2012), como principales caracteristicas del marketing
relacional estan la retencion de clientes, el servicio al cliente con vision a largo
plazo, alto nivel de compromiso y contacto con el cliente, centrado en la

satisfaccion y establecer relaciones duraderas con el cliente.

Solé (2003) complementa esta definicion entre el marketing tradicional esta
enfocado Unicamente en la compra de productos y en precios, pero el
marketing relacional consiste en establecer y reforzar una relacion con el

clientes para que surga un beneficio para ambas partes a largo plazo.

1.5.2 Importancia

El marketing relacional es importante porque tiene como objetivo el de
mantener una relacion con el cliente mas alla de entablar una negociacioén, se
basa en identificar y mantener una red de contactos, con el objetivo de que
constantemente surjan beneficios entre ambas partes, mediante relaciones
individualizas, para que se genere un valor a lo largo del tiempo, tal como lo
indica (Solis Radilla , 2012).

Por otro lado Solé (2003), indica que si las organizaciones se enfocaran en
la satisfaccion y fidelizacion del cliente, les interesaria identificar que es lo

quiere, como, cuando, donde y cuanto esta dispuesto a pagar por ello.

El marketing de fidelizacion o también conocido como data base marketing,
trata de analizar el comportamiento del consumidor en tiempo real y segun
esto los patrones de compra, ya que esto servira a realizar acciones
personalizadas hacia segmentos o grupos de segmentos con caracteristicas
similares, para establecer relaciones duraderas y brindarles seguimientos

constantes.

Actualmente la tecnologia es una herramienta positiva, ya que este medio
permite obtener informacion en el mismo momento que el cliente realiza la

compra y dependiendo de esto se puede llegar hacer los siguientes analisis:
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Tabla 2. Analisis de la Importancia de Marketing Relacional

Demografico ‘ Descripcion del consumidor

Temporales ‘ Frecuencia de compra

Variables de negocio ‘ Rentabilidad del consumidor
Fuente: Solé (2003).

Elaborado por: Geanella Vallejo.

El marketing relacional es importante porque permite clasificar a los clientes

de la siguiente manera:

Clientes habituales: tienen una frecuencia de compra baja.
Clientes fieles: tienen una frecuencia de compra alta.
Clientes ocasionales: hacen una recompra de marca.
Clientes infieles-inaccesibles: no frecuente por ende es baja.

Clientes infieles-adquiribles: no frecuente pero se puede establecer

estrategias para recuperar su fidelidad y sean parte de una compra alta.

1.5.3 Estrategias de Fidelizacion

Reinares y Ponzoa (2004), mencionan que el objetivo de plantear estrategias
para fidelizar al cliente es el de llegar a conocer su comportamiento de forma
individualizada, ya que esto llevara al consumidor a descartar cualquier otra
opcion de compra y que llegue a considerar que la mejor opcién lo puede

encontrar en una sola organizacion sin que se vaya a la competencia.

Segun Solé (2003), se debe emplear los siguientes aspectos para un buen

plan de fidelizacion:

1. Una comunicacién continuada y consistente: Tener informado al
cliente de las ofertas, y acontecimientos que presenten dentro de la
organizacioén, asi hacer participe que comente y que sienta que es sus

comentarios son importantes para la empresa.

2. El hecho de cumplir promesas: se debe decir la verdad, es decir, si

se promete se debe de cumplir, porque al no hacerlo se va a crear una
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mala percepcion y puede generar desconfianza en el servicio y/o
producto. La imagen de la marca puede caer en comentarios negativos

y esto no favorecera al crecimiento de la empresa.

3. Conseguir la satisfaccién con el servicio: tan solo no se logra la
satisfaccion del cliente al momento de usar el producto; sino por el
servicio que recibe al adquirirlo, si ambas partes se complementan eso

ayudara a fidelizar.

4. Lacompradebe ser una experiencia positiva: Hacer sentir al cliente
importante para la empresa, por medio del servicio personalizado,
considerando todos los puntos que desea que sean aclarados por el
agente de viaje, para que este se lleve una buena percepcion y pueda
satisfacer su necesidad por completo, esto serd de gran aporte para

una siguiente oportunidad de compra.

5. Posibilidad de ahorrar: a més de la satisfaccion emocional, se debe
mostrar al cliente algo material beneficioso; por ejemplo: al momento
de realizar una compra, decir al cliente las mejores opciones y precios

que estén acorde a su bolsillo.

1.5.4 Lalealtad de los clientes

Un guru de servicios de Harvard explico: “No basta con tener la satisfaccion
del cliente. Se necesitan los pensamientos y sentimientos de los clientes para

cerrar la brecha de lealtad” Hoffman y Bateson (2011, pag. 377)

También indica que existen estrategias para provocar la lealtad del cliente y
como estrategia principal indica que es la de mantener una buena relacion
entre clientes — empleados para fomentar la lealtad. Conforme a Hoffman y

Bateson (2011) los temas mas frecuentes consisten en:

El desarrollo de una perspectiva adecuada: mentalizar que cada cliente es
un mundo diferente, por el cual se debe de mantener una postura adecuada
en el momento de interactuar con el cliente y saber comprender sus

necesidades.

33



Mantenerse en contacto: establecer relacion con el cliente, esto se puede
aplicar por medio de recordatorios de fechas y momentos que sean relevantes
para él, todo con el fin de hacer sentir y mantener una comunicacion de

empresa que en realidad se preocupa por el bienestar de su cliente.

Proporcionar un esfuerzo discrecional: son todas aquellas pequefas cosas

gue marcan una diferencia ante la vista del cliente.

Dirigir la lealtad de arriba — hacia abajo: es el reflejo de la lealtad gerencial

hacia sus empleados, esto hace que transmitan al cliente.

Capacitaciéon de los empleados: informar a los empleados lo importante de

ofrecer un buen servicio y darles las pautas necesarias para ello.

Ofrecer incentivos: es una forma mas de demostrar al cliente que se lo

aprecia.

Generar confianza: demostrar conocimiento en el servicio, la fiabilidad y
preocupacion del proveedor de servicios por el cliente. Todo para generar

confianza de empresa a cliente.

1.5.5 Las expectativas del cliente

Segun Hoffman y Bateson (2011), son todas aquellas percepciones que
superan sus expectativas, esto provoca la satisfaccion del cliente, mientras
que si las percepciones y las expectativas son similares, entonces las
expectativas se rectifican, lo que quiere decir que no concordaron con sus

percepciones.

También indica que la rectificacion existe de dos tipos:

» Rectificacibn negativa: Boca a boca negativa, provocada por
insatisfaccion del cliente.
» Rectificaciéon positiva: Boca a boca positiva, provocada por satisfaccion

del cliente.

Todo esto hace referencia a las percepciones que pueden ser superadas o

no por las expectativas, para lograr satisfaccion o insatisfaccion del cliente.
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1.5.6 Las brechas de servicio

Para todos ejecutivos de las organizaciones de servicio se han tenido que
enfrentar a situaciones por agradables y es de ahi donde nace el analisis de

las llamadas brechas en el servicio.

Es cuando Zeithmal, Bitner y Gremler (2009) mencionan que todo empieza a
partir de la brecha del cliente y las brechas de los proveedores, para luego a
partir de eso hacer una clasificacion y descripcion de cada una de ellas, a las
que pertenecen y se presentan en el servicio. A continuacion estas son las

brechas:

» Brecha 1 del proveedor: La brecha del conocimiento.

> Brecha 2 del proveedor: La Brecha del disefio y estandares del
servicio.

> Brecha 3 del proveedor: La brecha del desempefio del servicio.

> Brecha 4 del proveedor: La brecha de la comunicacion.

La brecha del cliente: son las diferencias entre las percepciones y
expectativas del cliente. Las expectativas fluyen desde un punto de
referencias porque se puede hacer una comparacion referente a una situacion
ya vivida o escuchada, lo que quiere decir que se tiene de donde partir,
mientras que las percepciones son creadas por evaluaciones reales ya vividas

de las expectativas.
Grafico 2. La Brecha del Cliente.

Brecha del
Servicio cliente Servicio

esperado percibido

Fuente: Elaboracién propia.

En el servicio esperado se pueden manejar muchos factores que pueden
hacer que el cliente sienta que tiene que dirigirse bajo esa direccion como

puede ser por factor precio, publicidad, promesas de ventas, etc.
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Mientras que las percepciones pueden estar llevadas por influencias como:
las necesidades personales, publicidad de boca en boca, ofertas competitivas.
También menciona sobre un mundo perfecto que se basa en la percepcion
que se tenga y que se cumpla por medio de las expectativas, alli serian

iguales.

Para poder cerrar la brecha del cliente, primero se necesita cerrar las cuatro
brechas del proveedor, estas brechas se presentan en organizaciones que

prestan servicios.

Brecha 1. La brecha del conocimiento

Se necesita realizar una investigacion de mercados adecuada para obtener
resultados validos con el menor sesgo posible, porque de aqui parten las
decisiones de los directivos de una empresa, con el objetivo de tener el
conocimiento acerca de las necesidades que presentan los clientes. Esto
puede cerrarse con la ayuda de sondeos, encuestas, entrevistas directas, con
medios que aporten con informacién acerca de las expectativas, quejas, con

el fin de mantener una buena relacion con el cliente.
Brecha 2. La brecha del disefio y estandares del servicio

Aqui hace referencia acerca del disefio del servicio, es decir, el proceso que
vaya armonizado con el posicionamiento. La ausencia de politicas internas
enfocadas al cliente, la evidencia fisica, y el lugar en el que desarrolla los

procesos pueden generar esta brecha.

Brecha 3. La brecha del desempefio del servicio

Se refiere a la mala administracion en el departamento de recursos humanos,
el reclutamiento del personal, debe de ser eficaz; también esta brecha
aparece cuando no se tiene segmentos definidos, el mal manejo de precios
para la demanda, los clientes no ocupan sus lugares, desconocen sus
responsabilidades y el de mantener buenas relaciones con los intermediarios

para que se logre un buen servicio.
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Brecha 4: La brecha de la comunicacién

Implica la entrega del servicio basado en la comunicacion, no se debe de
hacer falsas promesas, se debe de lograr superar las expectativas del cliente
y cuando la fijacion de precios no es la correcta. Todo esto causa una mala

comunicacion externa para los clientes.
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1.6 DIAGRAMA DEL MARCO TEORICO

Gréfico 3. Diagrama del Marco teérico

Elaborado por: Geanella Vallejo.
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CAPITULO I

ESTUDIO Y ANALISIS
SITUACIONAL
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2. ESTUDIO Y ANALISIS SITUACIONAL
2.1. ANALISIS DEL MICROENTORNO
2.1.1 Empresa: Resefia historica

Jackeline Tours es una Agencia de Viajes que promociona servicios turisticos
para viajes vacacionales, eventos, congresos, negocios y turismo receptivo e
internacional, que se dedica a la venta de paquetes turisticos, tickets aéreos,
servicio de traduccion e intérprete y tramite de visas. A mas de ofrecer esta
gama de servicios contamos con la posibilidad de ayudar a clientes en el
momento que soliciten algun servicio extra como las reservaciones de hoteles,

alquileres de autos, cruceros, etc.

Los servicios estan dirigidos a satisfacer las necesidades turisticas, tour
operadoras, particulares, corporaciones e instituciones. Actualmente tiene 6
afos de participacion de mercado activos, con personal capacitado y con las
herramientas técnicas y necesarias para responder con la mayor prontitud y

confiabilidad.

2.1.2 Misién:

Somos una agencia de viajes, que se preocupa por ofrecer servicios del
turismo; nos preocupamos por satisfacer las necesidades de nuestros
clientes, brindandoles momentos que sean considerados especiales en sus

viajes dentro y fuera del Ecuador.
2.1.3 Vision:

Lograr ser una agencia de viajes reconocida dentro del mercado de turismo.
Destacandonos entre nuestros clientes por la atencién personalizada que
brinda nuestro personal en cada momento, identificandonos con las
necesidades que tienen nuestros clientes para lograr satisfaccién total, asi

como para constituirse en un grupo de agencias confiables y respetada.
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2.1.4 Valores

e Seguridad:

Proporcionamos a nuestros clientes y empleados un estado de tranquilidad.
No permitimos el mal uso, la apropiacion indebida ni el abuso de los bienes

de la organizaciéon y de nuestros clientes.
o Calidad de Servicio:

La organizacion en pleno esta orientada a satisfacer y superar las
expectativas y necesidades de nuestros clientes, ofreciéndole un servicio de
calidad en el cual se incluye el valor agregado del mismo.

o Competitividad:

Estamos comprometidos con el bienestar de nuestro desempefio, buscando
diariamente ser mas eficaces, eficientes y productivos en cada una de
nuestras actividades laborales. En el camino hacia el éxito luchamos para que
cada uno de nosotros aporte lo mejor de si.

e Responsabilidad:

Contribuimos y participamos en el logro de los objetivos de la empresa,
asumimos las consecuencias de nuestras decisiones y acciones. Estamos
comprometidos con la excelencia como un deber tanto individual como

organizacional.
e Proactividad:

Somos personas dindmicas, efectivas con una alta capacidad de respuesta.
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2.1.5 Objetivos Organizacionales
Objetivo General:

Organizar, comercializar, y distribuir los servicios turisticos para encontrar una
respuesta adecuada a las necesidades del cliente mediante un servicio de

calidad.
Objetivos Especificos:

» Ser una de las empresas lideres en el mercado de viajes.

» Tratar de estar siempre a la vanguardia en tecnologia.

» Satisfacer completamente las necesidades que nuestros consumidores
exigen.

» Canalizar estas grandes corrientes turisticas hacia los destinos mas
solicitados en ese momento.

» Contribuir notablemente al desarrollo de espacios turisticos a través del
lanzamiento de viajes combinadas como paquetes vacacionales y otros
productos.

» Constituir una valiosa fuente de informacién acerca de las distintas
técnicas y necesidades del mercado para los agentes y proveedores

turisticos.
2.1.6 Estructura Organizacional

Gréfico 4. Organigrama de la Empresa

GERENTE
GENERAL (1)

FINANCIERO LOGISTICA

Contadores (2) Vendedores (4) Mensajero (1)

Fuente: Agencia de Viajes Jackeline Tours.

Elaborado por: Geanella Vallejo.
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Gerente General: Es el encargado del control en general de la agencia de

viajes Jackeline Tours.

Financiero: Encargado de llevar el control de toda la parte contable de la

empresa.

Ventas: Se cuenta con tres agentes de viajes los cuales estan encargados de
atender al cliente, ayudarlos en lo que requieran de informacion.

Logistica: Una persona encargada de la parte de mensajeria, entrega de
documentos a los proveedores, clientes y demas tramites de la empresa.

2.1.7 Productos

Gréafico 5. Cartera de Productos

Servicios de
Traducciéon
e intérprete

Tickects Paquetes Tramites de Cruceros

Aéreos Turisticos Visas

Fuente: Jackeline Tours.

Elaborado por: Geanella Vallejo.
% Tickets aéreos: Guayaquil; Quito; Cuenca; Loja; Machala y destinos
internacionales.
% Paguetes turisticos: Nacionales e internacionales.

% Tramites de Visa: Destinos donde los ecuatorianos requieran de

visas.
% Servicios de traduccidn e intérprete

% Crucero: Visitan algunos paises sudamericanos, como Venezuela,

Cartagena, etc.
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2.2. ENTORNO DEL MACROENTORNO
2.21PIB

“El Producto Interno Bruto con sus siglas PIB, mide todo lo que produce la

economia dentro de un periodo determinado” (Parkin, 2009, pag. 484).

Segun datos del Banco Central del Ecuador (2013), el afio 2012 muestra que
el PIB fue de $64,009 millones de doélares haciendo relacion con el afio 2011
de 5,1 en la variacion anual. Ademas indica que el Ecuador se encuentra
dentro de los paises de mayor crecimiento de América del Sur (3.7%) puesto

que el Ecuador tiene un PIB del 5.1%.

El afio que aporto al crecimiento de la industria y contribuyo al PIB en su
variacion anual fue en el 2012, esto ayudo a la disminucién de la tasa de
desempleo y también mejor6é la calidad del empleo respecto a los afios

anteriores.

El andlisis del PIB sirve para conocer el crecimiento de la economia del pais,
es decir, mientras mas alto se encuentre mayor bienestar econémico tienen
las personas y esto se analiza mediante la suma del valor de los bienes y

servicios producidos en el pais en un tiempo determinado

2.2.2 Inflacién

A la inflacién se la define como “La tasa de cambio del nivel general de
precios, que incurre a una elevacion de precios de los bienes y servicios”
(Samuelson & Nordhaus, 2010, pag. 410).

Para el Banco Central del Ecuador (2013), denota a la inflacién como un factor
gue estudia el comportamiento de precios en productos. También indica que
durante los ultimos afios se ha mantenido controlada, porque al sufrir un
crecimiento abrupto, esto provocaria mas pobreza e insatisfaccién para la

poblacion.

Ademas presenta la tasa de inflacion anual de diciembre del 2012 del Ecuador
de 4.16%, que se mantuvo sobre la mediana y por debajo del promedio de
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5.10% de alrededor de un grupo de 17 paises, en su mayoria de América
Latina.

Asi mismo el Banco Central del Ecuador (2013), declara que la inflacion en
diciembre del afio 2013 fue de 2.3%, muy por debajo de lo que se tuvo en el
mismo mes del afio anterior y por la media con el promedio de 7.24% segun
la inflacion analizada de los 17 paises. El Ecuador mostrd ser uno de los
paises de América Latina que mantuvo una de las economias de menor

inflacion.

También indic6 que durante el mes de noviembre del 2013 las actividades que
registraron mayor inflacion fueron: restaurantes y hoteles, bienes y servicios
diversos, mientras que se declaré tres divisiones de consumo que presentaron
deflacion en recreacion y cultura, muebles y articulos para el hogar vy

comunicaciones.

Aungue existio deflacion en recreacion y cultura en el 2013 esto no afect6 al
desarrollo de las actividades turisticas, actualmente el Ecuador se encuentra
como la sexta economia de menor inflacibn con 2.85%, por debajo de la

mediana y de la inflacion promedio de 7.56%.

Actualmente siete agrupaciones de las divisiones de consumo se encuentran
por encima de la media estas son: la educacion, bebidas alcohdlicas,
restaurantes y hoteles; por otra parte las divisiones que presentan deflacién

son: el transporte y las comunicaciones (Banco Central del Ecuador, 2014).

A pesar de la inflacion que ha existido durante los ultimos afios, la empresa
no se ha visto afectada, pero al ser un fenbmeno que afecta directamente al

precio se debe de mantener un control dentro del mercado.

2.2.3 Ingreso PER CAPITA

“El ingreso Per Cépita es un indicador de bienestar economico que hace
referencia sobre lo que le tocaria a cada ciudadano de un pais, si se dividiera
el Producto Interno Bruto entre cada uno de sus ciudadanos” (Graue Russek,
2009, pag. 274).
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Tabla 3. Variacién del PIB PER CAPITA

PIB PER CAPITA

ANOS USD CORRIENTES

2011 5.226
2012 5.638

Fuente: Banco Central del Ecuador.
Elaborado por: Geanella Vallejo.

Como se observa en la Tabla 3. Segun el Banco Central del Ecuador (2014),
el Pib Per Cépita presenta un crecimiento, el valor por habitante en el 2011
por ciudadano fue de $5.226, mientras que en el 2012 fue de $5.638.

Esto aporta positivamente a la empresa, porque ayuda al incremento de la

capacidad adquisitiva de cada una de las personas.

2.2.4 Crecimiento de la Industria del turismo

Segun datos del Ministerio de Turismo (2012), el Ecuador en el 2012 ha tenido

crecimiento del 15% en materia de turismo.

El Ministerio de Turismo del Ecuador (2012), planteé un programa que
fomente el ecoturismo en las islas Galadpagos, el cual empezé
especificamente como prueba piloto en la isla Santa Cruz, y para luego
avanzar hasta las islas de San Cristobal e Isabela, esta idea tiene como
objetivo promover por medio de capacitaciones en atencion al cliente, higiene
y manipulacion de alimentos, temas ambientales y de conservacion. Este
programa es el mismo para todas aquellas personas que se dedican a las
actividades turisticas y mantienen una relacion con el turista nacional e

internacional.

Dentro de los resultados esperados se pretende disminuir la huella ecologica
del turismo en las Islas Galapagos y construir una cultura ecoturistica en la

provincia.
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Para el 01 de Febrero de 2013 el Ministerio de Turismo del Ecuador public
un articulo que lleva como titulo: “Galapagos ya cuenta con promotores de
buenas practicas de ecoturismo”. Dentro del cual describe que 21
galapaguefios que se capacitaron durante 3 dias, para proporcionar sus
conocimientos a las demas personas con el objetivo de aportar al crecimiento
del programa y de potenciar las tres premisas del ecoturismo que se quieren

implementar es esta parte insular.

Gréfico 6. Premisas del Ecoturismo en las Islas Galapagos

2. Conservar
la naturaleza.

3. La
1. Satisfaccién comunidad
plena de los galapaguefa
visitantes. alcance el
Buen Vivir.

3 premisas
del
Ecoturismo

Fuente: Ministerio de Turismo del Ecuador.
Elaborado por: Geanella Vallejo.

El término “Buen Vivir’ se encuentra establecido por la (Secretaria Nacional

de Planificacion y Desarrollo, 2013).

Las operaciones sobre este programa se dieron a conocer en la Isla San
Cristébal, por medio de un evento que se realiz6 el dia viernes 22 de febrero
del presente afio, en las instalaciones del Centro de Convenciones Charles
Darwin. Se presento el Kit de ecoturismo, material que fue entregado a los
empresarios que forman parte del programa de Buenas Practicas de
Ecoturismo. Los participantes se valieron bajo la misma logistica de

capacitacion para este planteamiento.
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También la Agencia Publica de Noticias del Ecuador y Suramérica (2012),
hace referencia a un desarrollo sustentable e incorporacion de turismo
consciente, la cual tomo iniciativa y esta siendo promovida por el Ecuador, y
sobre esta propuesta ha recibido gran apoyo por algunos ministros de

alrededor del mundo.

Este planteamiento estratégico tiene como objetivo el de promover el
desarrollo en la sostenibilidad y ética, fomentando valores importantes para la
vida y para el entorno turistico. También menciona sobre lo interesante que
es el conocimiento sobre un turismo consciente para apoyar al desarrollo, e
influir valores que aporten a las relaciones con intermediarios de la practica
turistica, para esto se debe constituir un pacto entre las comunidades

emisoras y receptoras.

El crecimiento en la industria turistica es de gran aportacion a la agencia de
viajes, porque genera mayores ingresos y se crean nuevas oportunidades de
trabajo a nivel nacional. Y por otra parte la cantidad de competencia que existe
en el area del turismo afecta a la empresa, porque el cliente puede sentirse
atraido por sus productos o servicios, ya que estos mantienen estrategias.

2.2.5 Entorno Politico-Legal

La Organizacién Mundial del Turismo (2012), tiene una postura de fortalecer
el desarrollo del turismo, desde inicios del 2010 la Secretaria Nacional de
Planificacion y Desarrollo ha llevado control interno para estructurar y
concretar los mensajes y la postura externa de la organizacion. Se considera
que el turismo puede aportar a la mejora del crecimiento econémico en los

paises.

Los objetivos de la Organizacion Mundial del Turismo son:

a) Posicionar al turismo como factor clave del aumento econémico.

b) Posicionar a la Organizacion Mundial de Turismo, como lider en
conocimientos de politica turistica y del sector.

c) Desarrollar y comunicar un concepto referente al aumento del turismo

y al entorno sostenible.
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Mientras que el Ministerio de Turismo del Ecuador desarrolla un concepto
enfocado a un Turismo Consciente, y explica aspectos que se encuentran

dentro y son:

La ética

La sostenibilidad
Los valores

La paz

La amistad

D D N N N NN

El amor

Este programa va direccionado a personas que desarrollan préacticas
turisticas, con el fin de crear conciencia a las personas y en crear una

responsabilidad en el desenvolvimiento de una actividad turistica.

Este mismo organismo, menciona que en el gobierno del Economista Rafael
Correa, hay un mayor control y propuestas para el crecimiento del turismo, por
eso se crearon a diferentes instituciones y ministerios, encargandose del
desarrollo de nuevas propuestas que atraigan la atencién de turistas

nacionales e internacionales.

Actualmente estos organismos encargados del turismo, estan manejando
campafias y una de ellas es el proyecto “Ecuador Ama la Vida”. Esté es una
campafia implementada por el concepto de un turismo sostenible y ético, la
cual da valor a todas las préacticas turisticas que se ofrecen al mercado

internacional y nacional. (Ministerio de Turismo del Ecuador, 2013)

Estas aportaciones y controles en la actualidad se llevan a cabo dentro del
Ecuador para fomentar al crecimiento del turismo, esté situacion favorece a la
agencia de viajes y a su vez atribuye a la generacién de nuevas fuentes de
trabajo y desarrollo de aéreas en el cuidado ambiental, ya que el pais cuenta
con suficientes recursos para darse a conocer a nivel internacional y es

importante crear un concepto o cultura de turismo en el pais.
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2.2.6 Entorno Tecnoldgico:

En la actualidad el entorno tecnoldgico tiene un gran alcance en paises
desarrollados, y en subdesarrollados como el Ecuador, segun datos del
Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (2012), existe una disponibilidad

de tecnologias de la informacion y la comunicacién a nivel nacional.

Tabla 4.Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion

En Valores Absolutos
Si No Si No Si No Si No

Accesoalnternet 242 816 3203467 268557  3.240.404 425671 3195797 653233  3.221.050

Tenencia de 787.406 2.659.686  820.090  2.689.574  869.640 2.751.828  957.285  2.916.998
Computadoras
Tenencia de 1279026 2.168.066 1.250.854 2.258.810 1394015 2227453 1546739 2.327.544
Televisores
Tenencia de

) - 2.871.064 576.028 2.903.169 606.495 3.073.933 547.535 3.345.672 528.611
Linea Telefonica

Uso de Internet 3.263.341 9.413.866 3.175473 9.737617 3.814.650 9.324.725 4.175.760 9.136.911

Uso de

5.193.217 7.483.990 4.340.735 8.572.355 4.920.867 8.218.509 4.811.626 8.501.044
Computadora

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica y Censos (2012).

Elaborado por: Geanella Vallejo.

Los datos otorgados por el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (2012),
presentados en la tabla 4, presentan las diferentes Tecnologias de la
Informacién y la Comunicacion que se desarrollaron y fueron analizadas en
los periodos del 2008 hasta el 2011, donde se indica en valores absolutos a

los que si 0 no tenian acceso a éstas en todo el Ecuador.

En cada una de ellas es notorio percatarse acerca de la aceptacién y del

crecimiento que durante los dos Ultimos afios presentan.

Por otra parte el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (2012), indicé que
6,8 millones de personas tienen al menos un celular activo en el pais, y el uso
viene desde personas a partir de los 5 afios de edad, también explica que 800
mil personas cuentan con teléfonos inteligentes y 600 mil personas usan sus

teléfonos para redes sociales.

En el Guayas se presenta mayor porcentaje de personas que poseen

teléfonos inteligentes con el 20,8%, seguido de la provincia del Pichincha con
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un 12,6%. La clasificacion de mayor porcentaje de uso de teléfonos
inteligentes son los hombres con un 52,6% y las mujeres con 48,3%; pero las
edades con mayor participacion en este mundo de las Tecnologias de la

Informacién y la Comunicacién son las personas que van en el rango de:

> 16 a 24 afios= 64,9%
> 25a34 afos =77,6%
> 35 a44 anos =72,8%

Segun el estudio el internet ha sido utilizado por el 36% de la poblacion como
fuente de informacion y el 28,2% para comunicacion.

Estas herramientas que pertenecen a las Tecnologias de la Informacion y la
Comunicacion ayudan al desarrollo de la empresa, ya que permite que las
personas busquen lugares, destinos, opciones de paquetes, y demas con el
objetivo de facilitar y mantener una comunicacion con el cliente. También
afecta a la empresa porque las personas pueden obtener y mantener una
comunicacién con la competencia y de que ellos mismos deseen armar sus

paquetes de viaje sin la necesidad de utilizar una agencia.

2.2.7 Entorno Socio Cultural:

En Guayas 1427 personas declararon tener un titulo en la profesién del
turismo, esta cantidad se suma a las demas provincias con la que da como

resultado en el Censo del afio 2010 un total de 7,881 personas.

La concentracion de demanda extranjera se reflejé en las principales ciudades
del Ecuador; obteniendo como resultado que los turistas extranjeros prefieren
a la ciudad de Quito. (Véase en el Grafico 7. Concentracion de la Demanda
Extranjera). Puede que este considerada como la mejor opcion, debido al

reconocimiento que posee a nivel mundial como la capital del Ecuador.
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Gréfico 7. Concentracién de la Demanda Extranjera.

® Quito

= Guayaquil
= Cuenca

m Galapagos
® Bafos

Fuente: Ministerio de Turismo del Ecuador.
Elaborado por: Geanella Vallejo.

Segun el grafico de concentracion de la demanda nacional arroja un interés
de identificacién de ciudades que los turistas nacionales, escogen al realizar
viajes (Véase en el Grafico 8. Concentracion de la Demanda Nacional), dentro
de las opciones se encuentra en primer lugar con 8,1% a la ciudad de
Guayaquil, seguida con 6,1% a la Capital y por consiguiente marca una
igualdad entre Salinas y Atacames de 3.4% y mantiene una diferencia minima

General Villamil Playas con 3.5% (Ministerio de Turismo del Ecuador, 2013).

También menciona que dentro de los motivos de viajes considerado con
mayor puntuacion fue:
e 46% Visitas a amigos y familiares

e 33% Vacaciones, recreo u ocio.

Como gastos al realizar un viaje con mayor porcentaje, resultaron ser los:
e Alimentos y bebidas — 34,24%

e Transporte —» 29,05%.
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Grafico 8. Concentracion de la Demanda Nacional

= Guayaquil

m Quito

= Gral. Villamil Playas
® Salinas

= Atacames

Fuente: Ministerio de Turismo del Ecuador.
Elaborado por: Geanella Vallejo.

Acorde a estos estudios arrojados por el Instituto Nacional de Estadisticas y
Censos, explica que los ecuatorianos si realizan viajes dentro del territorio
nacional e internacional, la agencia de viajes Jackeline Tours brinda servicios
a estos diferentes destinos, pero segun fuentes de la directiva de la agencia
de viajes, no se le da seguimiento a clientes por lo que se ven afectados y
requieren de un plan de fidelizacion que les ayude a mejorar la relacion, con
el fin de poder mantener al cliente sin que este prefiera irse por la

competencia.

2.3. Andlisis estratégico situacional

2.3.1 Participacién de mercado

Tabla 5. Participacién de mercado

Agencia de viajes

Jackeline Tours ventas del 2012
$ 1,066,404.00

x 100 = 0,5842%

Total de venta 2012 de la
Industria de Agencias de Viajes y $ 182,540,875.86
Operadores Turisticos

Fuente: Superintendencia de Compaiiias.

Elaborado por: Geanella Vallejo.
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La industria de agencias de viajes y operadores turisticos segun lo indica la
Superintendencia de Compafiias (2012) tuvo un ingreso equivalente a
$182, 540,875.86, mientras que el ingreso por ventas en el 2012 para la

agencia de viajes Jackeline Tours fue de $1, 066,404.00 dolares.

Dado el caso para demostrar la participacion de la empresa por cada dolar
gue se vende en la industria es de 0,58% es lo que representa la empresa,
cabe recalcar que a pesar de ser una pequefia empresa sus ingresos son

altos debido a los servicios que brinda que corresponden al sector turistico.

2.3.2 Ciclo de vida del producto

Gréfico 9. Ciclo de vida del producto

1,170,502 -

Ventas

1,066,404 =

2011 2012 2013

Tiempo
Fuente: Jackeline Tours.
Elaborado por: Geanella Vallejo.

Tabla 6. Ventas de los ultimos tres afios de la Empresa.

| ANO | VENTAS _

2011 $ 953,751
2012  $1,066,404
2013 $1,170,502

Fuente: Jackeline Tours.

Elaborado por: Geanella Vallejo.
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Segun el historico de ventas de los tres ultimos afios, refleja que ha existido
un aumento durante el periodo del 2011 al 2012 del 1.12%, mientras que del
2012 al 2013 es de 1.1%. Esto muestra que la empresa esta en la etapa de

crecimiento.

2.3.3 FODA

“El FODA es el analisis de elementos internos y externos de una compania”
Kotler y Armstrong (2007, pag. 684 y 685). Asi mismo Kotler y Armstrong
indican el significado de cada una de sus siglas:

Fortaleza: Son aquellos recursos internos que pueden ayudar el alcance de

los objetivos de la compaiiia.

Debilidades: Son piezas internas que pueden interferir con los recursos de la

compafiia para alcanzar sus objetivos.

Oportunidades: Son elementos externos de la compafiia que podria
aprovechar para su beneficio.

Amenazas: Son elementos externos presentes o salientes que podrian

oponerse al desempefio de la compafiia.

Sirve para conocer todos aquellos elementos internos y externos con los que

actualmente cuenta la empresa.
2.3.3.1 Fortalezas

e Atencidn las 24 horas: la disponibilidad de servicio al cliente de parte

de la directiva de la agencia de viajes.

e Competitividad en precios: Jackeline Tours maneja precios mas

bajos que a competencia.

e Buena imagen: la aceptacion que presenta el cliente frente a los

servicios que le brinda la empresa.

e Capacitaciones constantes al personal sobre los productos: el

manejo de capacitaciones al personal que se brindan durante todo el
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afo, éstas se dan por los proveedores o reuniones internas dirigidas

por la directiva.

Capacidad de respuesta inmediata a los problemas: siempre se da
una respuesta al cliente frente a situaciones poco agradables y se le

brinda ayuda con el objetivo de encontrar solucion.

Ofrece servicios turisticos dentro de un marco de seguridad: todos
los servicios y productos brindados dentro de la empresa, estan
respaldados por el Ministerio de Turismo, porque cuenta con su

respectivo registro legal.

2.3.3.2 Oportunidades

Crecimiento del turismo a nivel mundial: Existe un crecimiento que
con el pasar de los afios ha ido incrementando, esto es algo positivo

para el desarrollo de la empresa.

Prioridad otorgada a la actividad turistica en las estrategias
nacionales de desarrollo: las mejoras que se estan haciendo en
algunos lugares a nivel nacional como el arreglo de carreteras, esto

aporta al turismo receptivo.

Alta oferta de capacitaciones: capacitaciones al personal sobre
temas de servicio al cliente y ventas, con el objetivo de ofrecer mayor

calidad en el servicio.

Disponibilidad de proveedores: la cantidad de proveedores

existentes en el mercado que ofrecen productos del turismo.

Existencia de proyectos que fomentan al turismo nacional en
destinos internacionales: en la actualidad el gobierno esta
manejando campafas para dar a conocer al Ecuador a nivel nacional

e internacional.
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2.3.3.3 Debilidades

No cuenta con publicidad: no cuenta con un departamento

encargado de la publicidad.

Falta de motivacién: no tiene un plan de fidelizacion para los clientes,
por lo tanto no reciben una motivacion para la compra y se van a la

competencia.

Poca comunicacién: la falta de informacién a los consumidores
acerca de los productos, también genera demoras en los tiempos de

entrega de la informacion acerca del servicio.

Inadecuado entrenamiento del personal: no cuenta con una
capacitacién que trate sobre servicio al cliente y ventas, esto ayudara

a desarrollar una comunicacion adecuada con el cliente.

Manejo informal de la empresa: falta de regulaciones y obligaciones
dentro de la empresa, un reglamento de trabajo establecido, por

ejemplo: la carencia de un manual de funciones.

2.3.3.4 Amenazas

La cantidad de competidores: existe mucha competencia de

empresas encargadas en el turismo.

Estrategias de la competencia: manejan diferentes planes que
ayudan atraer la atencion de los consumidores, por ejemplo: se basan

en promociones o descuentos.

Aumento de precios en el petréleo: si se presenta una inflacion en el
petréleo, inmediatamente sube el precio del combustible y esto
afectaria a las aerolineas porque subirian los precios en los tickets

aéreos.
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e Las posibilidades de armar viajes por propios meéritos del cliente:
las alternativas que actualmente se presentan con facilidad, por medios
de comunicacion, por ejemplo: la internet, en esta red se encuentran
paginas de competencia, y estos a su vez pueden actuar para ganarse

al cliente por lo que se muestra en su plataforma virtual.

e Futuros cambios en la politica gubernamental subiendo
impuestos con el consecuente cambio en los costos del servicio:
las decisiones que son establecidas por el gobierno pueden afectar de
manera directa e indirecta a la empresa, y también de manera positiva

0 negativa, todo depende de los cambios que se planteen.

2.3.4 Matriz EFly EFE

Las matrices fueron elaboradas con las opiniones vertidas por la dueia de la
agencia de viajes, ademas se tomO en cuenta los factores que fueron

analizados en el FODA.

2.3.4.1 Matriz de Evaluacién de Factores Internos

Tabla 7. Matriz de Evaluacién de Factores Internos.

1. Atencion las 24 horas 0.14 4 0.56
2. Competitividad en precios 0.1 3 0.3
3. Buena Imagen 0.15 4 0.6
4. Capacitaciones constantes al personal sobre los productos 0.08 4 0.32
5. Capacidad de respuesta inmediata alos problemas 0.09 4 0.36
6. La seguridad en sus servicios 0.1 4 0.4
Subtotal de las Fortalezas 2.54
1. No cuenta con publicidad. 0.03 2 0.06
2. Falta de motivacion 0.1 1 0.1
3. Poca comunicacion 0.12 1 0.12
4. Inadecuado entrenamiento del personal 0.05 2 0.1
5. Manejo informal de la empresa 0.04 2 0.08
Subtotal de las Debilidades 0.46

Elaborado por: Geanella Vallejo.

Matriz de Evaluacion de Factores Internos es una herramienta para analizar
las fortalezas y debilidades, la calificacibn que se le otorg6 a los factores

dentro de las fortalezas fueron altos por ser los mas representativos e
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importantes para la empresa mientras que en las debilidades son los factores
que afectan a la empresa. De acuerdo al andlisis se puede observar que las

fortalezas son mayores que las debilidades.

2.3.4.2 Matriz de Evaluacién de Factores Externos

Tabla 8.Matriz de Evaluacion de Factores Externos

FACTORES A ANALIZAR Peso [Calificacion [Peso Ponderado
OPORTUNIDADES
1. Crecimiento del turismo a nivel mundial 0.15 2 0.3
2. Prioridad otorgada a la actividad turistica en las
. . 0.15 2 0.3
estrategias nacionales de desarrollo
3. Alta oferta de capacitaciones 0.08 4 0.32
4. Disponibilidad de proveedores 0.1 4 0.4
5. E_X|sten0|a de _proy_ectos que fomentan al turismo 013 4 052
nacional en destinos internacionales.
Subtotal de Oportunidades 1.84
AMENAZAS
1.La cantidad de competidores. 0.11 3 0.33
2.Estrategias de la competencia. 0.04 2 0.08
3. Aumento de precios en el petréleo. 0.1 2 0.2
4.las posibilidades de armar viajes por propios
meéritos del cliente. et & e
5.Futuros cambios en la politica gubernamental
subiendo impuestos con el consecuente cambio en| 0.06 1 0.06
los costos del servicio.
Subtotal de Amenazas 0.83
TOTAL 1 2.67

Elaborado por: Geanella Vallejo.

Matriz de Evaluacion de Factores Externos es una herramienta para analizar
las oportunidades y amenazas, el subtotal de las oportunidades fue de 1.84
mas alta que el subtotal de las amenazas de 0.83, lo que significa que la

empresa tiene oportunidades mas fuertes que amenazas.
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2.3.5 Matriz de perfil competitivo

Tabla 9. Matriz de Perfil Competitivo

Participacion de

mercado 0.12| 3 0.36| 4 0.48| 3 0.36
Cartera de productos | 0.12| 4 0.48| 4 0.48| 4 0.48
Competitividad de

precios 0.15| 4 0.6 2 0.3 4 0.6
Calidad de senvicio 0.2 3 0.6| 4 0.8| 3 0.6
Lealtad del cliente 0.15| 3 0.45| 3 0.45| 3 0.45
Cultura organizacional | 0.1| 4 04| 4 0.4 3 0.3

Fuente: Agencia de Viajes Jackeline Tours.

Elaborado por: Geanella Vallejo.

La matriz de competitividad se a realizé con la ayuda de la gerente general,
se escogio la competencia, los factores criticos para el éxito, los pesos y las
calificaciones. Esta matriz es un estudio que se realiza para saber coémo se
encuentra la empresa frente a la competencia, se considera como principales
competidoras a Youtravel, agencia con poco tiempo en el mercado pero que
ha tenido gran acogida debido a que manejan una mejor estructura interna y
externa, obtuvo el mayor peso ponderado de 2,91; por otra parte MC Tour,
marca un total de 2,79; obtuvo el menor peso ponderado debido a que tiene
una calidad de servicio considerado medio a diferencia de Jackeline Tours
gue cuenta con 2,89 entre el total de las dos competencias analizadas.

Todos los totales se encuentran por encima de la media, lo que quiere decir
que existe un perfil competitivo muy alto y se debe de tomar medidas para no
dejarse vencer por los demas competidores que se encuentran en el mercado
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2.3.6 Cadena de Valor

La cadena de valor es una herramienta para identificar el modo de producir
mas valor para los clientes, basado en actividades primarias y secundarias
que aportan al desarrollo de la empresa (Kotler & Keller, Direccion de
Marketing, 2006).

Gréfico 10. Cadena de Valor.

ACTIVIDADES DE APOYO

ABASTECIMIENTO
DESARROLLO TECNOLOGICO

RECURSOS HUMANOS

Logistica
Interna

Logistica Marketing
Externa y Ventas

ACTIVIDADES PRIMARIAS

Fuente: Porter, 1988.

Servicios

Operaciones

Elaborado por: Geanella Vallejo.

2.3.6.1 Actividades de Apoyo

Abastecimiento: Al ser una empresa de servicios no tiene un abastecimiento
de materia prima, pero si mantiene un almacenamiento de productos que van
de la mano con la presentacién ante el cliente; por ejemplo los porta voucher,
tarjetas de presentacion, la hoja en la que va impreso el itinerario de vuelo,
etc. También se tiene estandarizado el compromiso de compra con el

proveedor, por lo que todo esto genera valor para la empresa.

Desarrollo Tecnoldgico: La empresa cuenta con equipos de oficina que
aportan al desarrollo tecnoldgico; por ejemplo las computadoras, teléfonos,
impresoras, etc. También la herramienta del internet es de gran ayuda ya que
facilita la comunicacion con los proveedores y clientes, ademas de eso por

este medio se envia informacion correspondiente a lo solicitado.

Recursos Humanos: Constantemente se capacita y se evalla al personal,

también cuentan con comisiones segun las ventas que realicen, todo esto
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forma parte de la motivacion. Pero dentro de sus debilidades cuenta con un
manejo informal de la empresa, que quiere decir que carece de un manual de

funciones o de una politica interna establecida.

Infraestructura de la empresa: El area de contabilidad es muy importante
para la empresa, porque por medio de esta se genera valor llevando un control
de las salidas e ingresos, y cuentas que sean representativas para el cliente.
Se puede decir que la infraestructura es limitada por la naturaleza del negocio.

2.3.6.2 Actividades Primarias

Logistica Interna: Se realiza una ejecucion de recepcion de los pedidos y
gestion del material, es decir, se lleva un control de materiales que integran

al proceso productivo y esto genera valor para la empresa.

Operaciones y Logistica Externa: Actualmente no cuenta con un

departamento encargado de hacer publicidad.

A continuacion se explicara el proceso en que se tiene la visita de una persona
interesada por los servicios turisticos: Al momento de la llegada del cliente,
es atendido por un agente de viaje, €l le explica su necesidad y el agente se
encarga de investigar todas las opciones que aporten a la situacion, una vez
explicada la informacion sobre el destino, ruta, aerolinea, lo incluye y lo que
no incluye, precios, etc; el cliente entra en un proceso de analisis para ver Si
efectla o no la compra, al decirse por el si, se espera generar satisfaccion,
todo este procedimiento se lleva a cabo dentro del establecimiento de la

agencia de viajes.

Todo lo mencionado corresponde a las operaciones y logistica que se maneja
para la empresa, y de una u otra forma generan valor al tener un contacto
directo con el cliente, ofrecerles buenos precios que sean accesibles a su
economia, crea mayor seguridad e interés durante el proceso, despeja dudas
y se obtiene respuestas mas directas y claras, todo esto aporta a que el cliente
se explaye y poder conocer mas acerca de él, como sus caracteristicas,
gustos, preferencias, etc. Se puede considerar una ocasion para el desarrollo

de futuras relaciones con el consumidor.
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Marketing y Ventas: La agencia no cuenta con un departamento encargado
de dar conocer el producto, se puede considerar la falta de publicidad y de
personal encargado de enviar informacion al cliente, para que este se
encuentre actualizado de las promociones y novedades que existen de los
diferentes servicios turisticos que se ofrece, en conclusion no genera valor

actualmente para la agencia de viajes.

Servicios: Se destaca el valor del producto por medio de actividades
posventa de parte del personal de la empresa o en caso de que surja un
problema, se busca dar una respuesta inmediata al cliente con el fin de
solucionar el inconveniente. La empresa cuenta con la atencién de las 24
horas de parte de su gerente general, es una de sus fortalezas y por esa razén
se puede dar una respuesta ante cualquier vicisitud, lo que genera valor a la

empresa.

2.3.7 Cinco fuerzas de Porter.

Las cinco fuerzas de Porter es un modelo estratégico, con el que se puede
determinar la rentabilidad de un sector particular, con el fin de evaluar el valor
y el desarrollo de empresas que se manejan bajo un mismo sector. (Best,
2009)

A continuacién se analizaran las siguientes Fuerzas de Porter con sus

variables que les corresponde a cada una de ellas, mediante la tabla 10:

Tabla 10. Cinco Fuerzas de Porter

Amenaza de nuevos participantes
Diferenciacion del producto 2 2
Costos a cambio 2 2
Inversion en capital 3 3
Identificacion de la marca 5 5
Calificacion 3
Poder negociacion de proveedores
Cantidad de proveedores 5 5
Disponibilidad de proveedores
sustitutos 5 g
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Costos de cambio de los
productos del proveedor

Costo del producto del
proveedor en relacion con el 4 4
precio del producto final

Calificacion 4.8

Poder negociacion compradores

Volumen de venta en

proporcién al negocio de la 5 5
empresa
Sensibilidad del comprador al 2 5
precio
Ventajas diferencial del
4 4
producto
Facilidad del cliente de
" 4 4
cambiar de empresa
Disponibilidad de informacién 5 5
para el comprador
Calificacion 4.0
Rivalidad entre competidores
NUmero de competidores 2 2
Precios 2 2
Tecnologia 3 3
Cantidad de publicidad 4 4
Calidad de productos y
e : 4 4
servicios ofrecidos
Calificacion 25
Amenaza productos sustitutos
Ndmero de productos
. 1 1
sustitutos
Disposicidn del comprador a
o 2 2
sustituir
Costo de cambio de
1 1
comprador
Disponibilidad de sustitutos 1 1
cercanos
Calificacion 1.3

Fuente: Michael Porter.
Elaborado por: Geanella Vallejo.

Amenaza de Nuevos Participantes:

El mercado es medio atractivo para el ingreso de nuevos participantes, por la
existencia de la cantidad de competidores y se esfuerzan por mantener una
identificacion de la marca, pocos son los que ofrecen servicios y productos

gque posean un factor diferenciador, por esta razon se considera el costo de
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cambio poco atractivo, ademas para un modelo de negocio como el de la
empresa, no se necesita de mucho capital para establecerlo en el mercado; a

diferencia de otras empresas que si lo necesitan.

Poder Negociacion de Proveedores:

El mercado es muy atractivo en el poder de negociaciéon de proveedores,
debido ala oportunidad de poder escoger al proveedor que mejor le convenga
a la empresa, por la cantidad existente de proveedores que se encuentran en
el mercado; ademas el costo de cambio dependeran de la cartera de

productos y precios, establecidos por cada uno de los proveedores.
Poder de Negociacion Compradores:

Segun los factores que se analizaron, la sensibilidad del comprador al precio
es poco atractiva, debido al tipo de servicio que brinda la empresa, y a su vez

esto hace muy atractivo al volumen de ventas.

Es importante considerar la facilidad del cliente de cambiar de empresa, lo
cual es oportuno para la cantidad de competencia que se encuentra en el
mercado del turismo, Yy otro factor es la informacion que se le otorga al
comprador, por estas razones el mercado es atractivo frente al poder de
negociacion de los compradores.

Rivalidad entre Competidores:

Tener muchos competidores hace que la industria no sea atractiva porque
pueden competir en precios, en servicios, etc. Por eso que esta fuerza de
rivalidad entre competidores es poco atractiva para el mercado, ya que
compiten en precios, la tecnologia, la publicidad con la que cada una cuenta,
y la calidad en los servicios y productos que ofrecen a sus clientes.

Amenaza de Productos Sustitutos:

Debido al tipo de servicio que brinda una empresa de turismo, la industria es
poco atractiva para el mercado la amenaza de productos sustitutos, porque la
persona que identifica al turismo con un plus diferente a cualquier otras

actividades que pueda sustituirla, se le va hacer dificil dejar de adquirir o irse
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por este tipo de necesidad como es el de salir del pais o realizar alguna
actividad correspondiente o identificada dentro del turismo.

2.3.8 Conclusion de Capitulo

En este capitulo se analiz6 el estudio del macroentorno y el microentorno, es

decir la situacion actual de la empresa.

El macroentorno son todos aquellas fuerzas externas que atacan de una u
otra manera a la empresa, y que muchas de ellas son incontrolables, por lo
que los directivos de la organizacion deben de estar preparados, para
cualquiera de estas fuerzas como el fendmeno en alzas de precios en sus
productos, los regimenes politicos, entorno tecnolégico en que se
desenvuelven las actividades, la tasa de crecimiento de la empresa que vayan
de la mano con el crecimiento de la industria, para asi estar siempre
preparados frente a cambios y que no afecten al desarrollo que se pueda tener

la empresa.

En el microentorno se explica como esta actualmente la empresa, es decir,
toda lo que conforma a la parte interna como su mision, vision, valores,

organigrama, y su cartera de productos.

También se obtuvo el analisis acerca del ciclo de vida de la empresa, la cual
se encuentra en la etapa de crecimiento reflejado por el volumen de ventas,
segun el histérico que se pudo rescatar de los archivos internos del

departamento financiero de los tres ultimos afos.

Como principales fortalezas se obtuvo la atencion al cliente las 24 horas, la
capacidad de respuesta inmediata a los problemas y la buena imagen de la
empresa, mientras que las principales debilidades fueron la poca
comunicacion, la falta de un plan de fidelizacion y la falta de capacitaciones al
personal en temas de servicio al cliente y ventas. Se analizaron en base al
estudio de la matriz de evaluacion de factores internos, para conocer mas a
fondo acerca de qué posee la empresa y como se encuentra en la posicion

competitiva.
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También se analizaron las principales amenazas y oportunidades, la mayor
amenaza es la cantidad de competencia que existe dentro del mercado del
turismo, mientras que como principal oportunidad para la empresa se obtuvo
las actuales campafias que fomentan al turismo en el Ecuador en destinos
nacionales e internacionales, mediante la matriz de evaluacion de factores
externos fueron analizadas para conocer de forma especifica, la fuerte
posicibn en que se encuentra la agencia de viajes frente a cualquier

enfrentamiento del ambiente externo.

Para tener mayor conocimiento de esto se analizaron cada una de las cinco
fuerzas de Porter con el fin de obtener mas andlisis y confirmar si la empresa
Se ve amenaza por nuevos participantes, productos sustitutos, rivalidad entre

competidores, el poder de negociacion con el consumidor y proveedores.

Segun el estudio realizado se pudo determinar, la posicion actual que posee
la empresa, frente a cualquier fenomeno externo e interno, esto es favorable

para su debido desarrollo.
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CAPITULO Il
INVESTIGACION
DE MERCADOS
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3. INVESTIGACION DE MERCADOS

Actualmente existe el desconocimiento sobre los determinantes de la

satisfaccion y fidelidad del cliente.

Por medio de la investigaciébn de mercado se pretende obtener informacién
relevante respecto a todos aquellos factores que influyen a la satisfaccion del
cliente y qué les gustaria recibir, es decir, los factores que motivarian su
fidelidad.

3.1 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION
Objetivo General

Identificar los factores que determinan la fidelidad del cliente y los factores

causantes de desercion.
Objetivos especificos

Estudiar los atributos més valorados por el consumidor.
Identificar la frecuencia de compra.

Definir la percepcion del cliente con relacion a los competidores.
Medir el nivel de satisfaccion del cliente.

Conocer los beneficios que desean recibir.

S A

Determinar los factores que causan abandono en los clientes.

3.2 METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.2.1 Tipo de investigacion

El tipo de investigacion que se va a llevar a cabo es el disefio descriptiva-
concluyente, porque se necesita conocer las caracteristicas mas importantes
de los consumidores, determinar cémo perciben la particularidad del producto
y/o servicio; también se utilizara la investigacion exploratoria por medio de

entrevistas a profundidad.
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3.2.2 Alcance y Limitaciones de la Investigacion

3.2.2.1 Tiempo
Se realizdé la investigacion con 80 horas correspondientes a 10 dias

laborables.

Fecha de Inicio: 03 de febrero de 2014.
Fecha Final: 14 de febrero de 2014.

3.2.2.2 Espacio (Geografia)
Ciudad: Guayaquil.
3.2.2.3 Unidad Muestral

Cien clientes de la agencia de viajes Jackeline Tours, que se encuentran
registrados en la base de datos 2013.

3.2.2.4 Limitaciones

Colaboracion de la directiva, trabajadores, y clientes de la empresa.

3.2.3 Fuentes de informacién

Dentro de la investigacion de mercado se aplicaran fuentes primarias
externas, porque se llevara a cabo la entrevista a profundidad y encuestas
personales, que consisten en el encuentro directo con una persona.

Este tipo de fuentes ayudaran a tener informacion relevante y concreta, para
solucionar el problema, por el cual se decide la empresa a realizar una

investigacion.
3.3 HERRAMIENTAS DE INVESTIGACION

Debido a que el grupo objetivo que va a ser estudiado son empresarios, la
mayor parte del tiempo pasan ocupados y realizan constantes viajes, por lo
gue se dificulta la oportunidad de optar por el método de investigacion de un
grupo focal; entonces en la investigacion cualitativa se llevard a cabo el
meétodo de investigacion exploratoria, 15 entrevistas a profundidad extendida,
que tendra un cuestionario abierto, formulado con quince preguntas y sera

grabada con el apoyo de una grabadora de voz para posterior andlisis.
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En la investigacion cuantitativa se realizaran encuestas personales. Las
preguntas se encuentran basadas en criterios acorde a los objetivos
planteados, como por ejemplo el de obtener informacién acerca de los
factores importantes para el cliente, y servicio. Todos los datos arrojados
mediante las encuestas podran ser contabilizados, y sus resultados seran
presentados por graficos, todo esto se aplicara dentro de la metodologia de la

investigacion para obtener la minima probabilidad de sesgo.

3.4 DEFINICION MUESTRAL
3.4.1 Tipo de Muestreo

Se llevara a cabo el muestreo probabilistico o aleatorio simple, porque permite
obtener la muestra, por un procedimiento de una eleccién al azar de los

elementos que contiene la muestra.
3.4.2 Tamarfo de la Muestra

Se tomara como universo los clientes comprometidos con la empresa durante
el tiempo de trayectoria que ha tenido en la ciudad de Guayaquil. La poblacion
esta representada por una cantidad de 100 clientes que tiene la empresa, se
determina que es una poblacién finita, la cual se utilizaria la siguiente formula.
Con un nivel de confianza del 95% que simboliza un Z= 1.96 y un margen de

error del 5% se obtiene el siguiente resultado:

3 Z?pgN
T e2(N—-1) + Z%pq

n

Donde el grado de confianza (z): Es el porcentaje de datos que representa un
nivel de confianza, el cual se eligié un grado de significancia de 95%el cual

corresponde a un valor de 1.96.

Méaximo de error: Es el error que se basa en la muestra determinada, el cual

permite manejar un resultado real. Siendo este valor del 0.05.

Proporcion estimada (p): Es la probabilidad que se maneja para determinar el

tamafo de la muestra, el cual representa un valor del 0.50.
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Poblacién Total (N): Es la cantidad de personas que integran el mercado meta
de la empresa.

Pero debido a que el tamafio de muestra es pequefia, para poder obtener
informacion relevante se estudiara al total de la muestra, es decir, se realizara

100 encuestas a los clientes de la agencia de viajes Jackeline Tours.

Tabla 11. Ficha Técnica de la encuesta

COMPONENTES

RESULTADOS

Universo

100 personas

Ambito geogréafico muestral

Guayaquil

Tamano muestral 100 encuestas

Tipo de investigacion Cuantitativa

Técnica de muestreo Muestreo aleatorio simple

Error muestral 0.05
Factor de ocurrencia (p=0=0,5)
Nivel de confianza 0.95

Elaborado por: Geanella Vallejo.
Véase en el Anexo 1 el Disefio de la Encuesta.
Véase en el Anexo 2 Disefio de la Entrevista a Profundidad.

3.5 Resultados de la Investigacion.

Una vez realizadas las encuestas se procedio analizar los resultados e
informacion de la investigacibon de mercados, para ser analizados

minuciosamente.
3.5.1 Resultados de la Investigacion Cuantitativa

3.5.1.1 Datos de filtros

Las respuestas de la a hasta la ¢, estan consideradas como preguntas de

filtro, y tener mas conocimiento acerca de los 100 clientes encuestados.
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a) Edad

Grafico 11. Edades

u20-35
u36-50
56-65
u66-80
181 en adelante

Fuente: Investigacién de mercados.

Elaborado por: Geanella Vallejo.

Para la empresa es importante conocer a sus clientes, por medio del andlisis
de los resultados obtenidos por la encuesta y uno de los factores es la edad,
ya que esto facilita saber qué productos son los mas adecuados y solicitados
por cada rango de edades, el 32% de clientes pertenecen al rango de edades
de 20 a 35 afos, y los de 36 a 50 con un 37%, lo que indica que su mayor
porcentaje de clientes son personas adultas, ya con una formacion mas
sofisticada y con poder adquisitivo para adquirir algunos de los servicios que

brinda la empresa.

Por otra parte el 18% estan las personas de 56 a 65 afios, y el 3% de 81 afios
en adelante, es decir estos rangos en edades son personas adultas mayores
que realizan viajes ya sea por paseo 0 encuentros familiares, otros por
residencias, y mantiene solvencia econémica por fondos propios, parientes, o

jubilaciones.
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b) Género.

Gréfico 12. Género

E Masculino

B Femenino

Fuente: Investigacion de mercados.

Elaborado por: Geanella Vallejo.

El género mas representativo con un 57% son los hombres, es decir son los
gue mas solicitan los servicios de la agencia de viajes y el 43% son del género
femenino, ambos géneros son muy importantes para el crecimiento de la

empresa.

c) Ocupacion
Grafico 13. Ocupacion

m Profesionales
m Estudiante

n Otros

Fuente: Investigacion de mercados.

Elaborado por: Geanella Vallejo.

Uno de los objetivos es conocer a que se dedican los clientes, para poderlos
localizar por segmentos de mercado y segun los resultados de la encuesta
se obtuvo que las personas con una formacion profesional generan mayores
ingresos para la empresa ya que representan el 40%, seguidos de los que se
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encuentran identificados como otros, aqui entran las mujeres que son amas
de casa, 0 personas que no ejercen una profesion, luego el 25% son jovenes

estudiantes que realizan viajes, por planes de educacion u otros factores.

1) ¢Cémo conocié la agencia de viajes Jackeline Tours?

Grafico 14. Cémo conoci6 la agencia de viajes

80%

60% 62% m Referencias
m Periddicos
40% 27% Internet
20% 9% m Revistas
2%

0% -

Elaborado por: Geanella Vallejo.

Fuente: Investigacion de mercados.

El objetivo de esta pregunta es saber cual es el medio mas representativo con
el que la empresa se ha dado a conocer durante el tiempo que se encuentra
ofreciendo sus servicios en el mercado, y se obtuvo con el 62% a la
referencias, asi seguidos por el 27% la herramienta del internet por medio de
publicaciones en las paginas amarillas, la cual se tiene un convenio firmado
por la gerencia de la empresa para tener una participacién dentro de lo

cibernético, con el fin de llegar mas facil hacia los clientes.

Por otra parte la agencia ha realizado pocas publicaciones en medios como

periodicos y revistas que fueron de las que se obtuvo menor porcentaje.

3.5.1.2 Frecuencia de compra.
Los resultados a partir de la pregunta dos hasta la cuatro tratan

especificamente de la frecuencia que el cliente realiza viajes.
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2) ¢Con qué frecuencia, usted realiza viajes?

Grafico 15. Frecuencia de viaje.

60%
50% 49% mUnavez al mes
40% 339% mEntre 2y 3 veces al mes
30% - mUna vez por aio
20% - m Entre 2 a 5 veces por afo
10% - m Otros, especifique

0% -

100

Fuente: Investigacion de mercados.
Elaborado por: Geanella Vallejo.

Esta pregunta va de la mano con el objetivo de identificar la frecuencia compra
gue actualmente presentan los clientes para la empresa. La que mayor
ponderacion obtuvo segun los resultados de la encuesta es una vez al afio
con 49%.

También aquellos que viajan con frecuencia de 33%, que son de dos a cinco
veces por afio, y clientes que viajan mas de seis, ocho a diez veces por afio

con un 7%.

3) ¢ Cuénto tiempo lleva utilizando los servicios de la agencia de viajes?

Gréfico 16. Tiempo que se lleva utilizando los servicios de la agencia de viajes.

50% 45%

40% ® Menos de un mes

30% m De tres a seis meses

= Entre seis meses a un aio

20%

mEntre unoy dos afos
10% . "
= Mas de dos anos

0%

100%

Fuente: Investigacion de mercados.

Elaborado por: Geanella Vallejo.
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El objetivo de esta pregunta es conocer el tiempo que los clientes llevan
utilizando los servicios de la agencia de viajes Jackeline Tours, y el 45%
indico que llevar méas de dos afos, y se mantiene una igualdad del 16% entre
quienes dijeron menos de un mes y entre seis meses a un afo. El 17% entre
uno y dos afos, y el 6% de tres a seis meses. Se puede notar que la mayoria

lleva tiempo con los servicios de la empresa.

4) ¢ Del total de viajes que realiza usted, cuantos hace con los servicios

de Jackeline Tours?

Gréfico 17. Viajes que realiza con los servicios de la agencia de viajes.

40% [ 38%

30%

2100%
u75%
- 500/0

m25% o menos

20%
10%

0%

100%

Fuente: Investigacion de mercados.

Elaborado por: Geanella Vallejo.

El 38% respondieron que siempre solicitan los servicios de Jackeline Tours al
momento de realizar algun viaje, ademas el 27% mencionaron que solicitan
los servicios un 25% de las veces 0 menos, es decir, que optan por lo que
brinda la competencia, también es considerado en personas que no llevan

mucho tiempo como clientes para la empresa.

3.5.1.3 Satisfaccion del cliente.

Los resultados a partir de la pregunta cinco hasta la once, son para medir el

nivel de satisfaccion del cliente.
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5) ¢El negocio le ofrece variedad de servicios?

Grafico 18. Variedad de servicios.

100% —91% ® Muy de acuerdo
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g 60% mDe acuerdo
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Fuente: Investigacion de mercados.

Elaborado por: Geanella Vallejo.

El 91% manifesté estar muy de acuerdo con la variedad de servicios en la
situacion actual y el 98% en la situacion deseada, mientras que el 7% estan
de acuerdo en la situacién actual y para la situacion deseada solo se obtuvo

el 2% al igual que indiferente en la situacion actual.

6) ¢El tiempo de espera de atencidon por parte del personal es rapido?

Gréfico 19. Tiempo de atencién al cliente

100% —95%

T:\:,l 80% # Muy de acuerdo

::5 60% = De acuerdo

5 40% u Indiferente

o

g 20% - ., u En desacuerdo

n ° 1% = Muy en desacuerdo

0%
100%

Fuente: Investigacion de mercados.

Elaborado por: Geanella Vallejo.
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Fuente: Investigacion de mercados.

El 95% en situacion actual, indicé que el tiempo de espera de atencién por
parte del personal es rapido, y que estdn muy de acuerdo. La accién de espera
es tan importante tanto para el cliente como para el agente de viajes en el
momento de la atencion, ya que, muchas veces la persona solicita informacion
lo mas rapido posible y es un reto para el personal hacer todo el procedimiento
para otorgar la informacién correcta en el menor tiempo al cliente. Por lo que
en la situacion deseada refleja el 100% que se encuentran muy de acuerdo

en que el servicio siga siendo rapido, para que se eviten de estar esperando

Elaborado por: Geanella Vallejo.

en obtener una respuesta lo mas pronta posible.

7) ¢El personal que lo a tiende lo trata en forma amable y cortés?

Grafico 20. Trato amable y cortés
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= Muy en desacuerdo

Fuente: Investigacion de mercados.

Elaborado por: Geanella Vallejo.
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Fuente: Investigacion de mercados.

Elaborado por: Geanella Vallejo.

En la situacion actual 100% indico estar muy de acuerdo con que reciben un
trato amable y cortés, y también esperan que se mantenga ese trato de parte

del personal de la empresa.

8) ¢El personal que lo atiende le transmite confianza?

Gréfico 21. El personal transmite confianza
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Fuente: Investigacion de mercados.

Elaborado por: Geanella Vallejo.

Tanto en situacion actual como deseada el 100% de los encuestados
manifestaron estar muy de acuerdo con la confianza que les hace sentir los
colaboradores con los que actualmente cuenta la agencia de viajes, y se
puede notar en los graficos de situacion actual y deseada, que no existen

personas en las demas variables como “indiferentes”, “en desacuerdo”, y “en
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muy en desacuerdo” lo que es un dato importante para el duefio y el personal
de la empresa, de una u otra forma conocer como son percibidos por el

cliente.

9) ¢El trato que recibe del personal es respetuoso y honesto?

Gréfico 22. Atencidén respetuosay honesta.
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Situacion Deseada

100%

Fuente: Investigacion de mercados.
Elaborado por: Geanella Vallejo.

En la situacién actual el 97% indico que estd muy de acuerdo con la atencién
respetuosa y honesta que recibe al ser atendidos por los colaboradores de la
empresa, y el 3% manifestaron estar de acuerdo. Tanto asi que para el cliente
es importante seguir recibiendo esa atencion, segun el grafico de la situacion

deseada.
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10) ¢El personal se muestra dispuesto aresolver sus dudas?

Gréfico 23. Disposicion del personal en resolver dudas del cliente
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Fuente: Investigacién de mercados.

Elaborado por: Geanella Vallejo.

En la situacién actual el 77% indico que el personal si muestra estar dispuesto
a resolver su dudas, mas el 23% que también esti de acuerdo y en la
situacion deseada el 100% contesto que estarian muy de acuerdo recibiendo
preocupacion de parte de los colaboradores por resolver sus inquietudes, es

decir, que se muestren interesados en ayudarlos.

11) ¢El horario de servicio es comodo y flexible?

Gréafico 24. Horario de atencion al cliente
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Fuente: Investigacion de mercados.

Elaborado por: Geanella Vallejo.
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Fuente: Investigacion de mercados.

Elaborado por: Geanella Vallejo.

El horario es uno de los factores diferenciadores que mantiene actualmente la
agencia de viajes ante la competencia, por esa razén segun resultados de la
encuesta elaborada a los clientes arrojaron que el 56% estan muy de acuerdo
con el horario de servicio es comodo y flexible, seguidos con el 33% como de

acuerdo y marcando el 11% como indiferente.

En la situacion deseada indicaron el 87% que si estdn de acuerdo en que sea
comodo y flexible el horario de atencion, y para el 13% le es indiferente el

horario de atencion en que sea comodo Yy flexible.
3.5.1.4 Percepcion del cliente de los competidores

En las preguntas doce y trece, las respuestas son para definir la percepcion

del cliente sobre la agencia de viajes Jackeline Tours frente a la competencia.

12) ¢En comparacion con otras alternativas, nuestro servicio le parece?

Tabla 12.Comparacién del servicio de la empresa con el de la competencia

0% | 0% | 4% |29%]| 67/%

Fuente: Investigacion de mercados.

Elaborado por: Geanella Vallejo.

Esta pregunta se basa en un rango de calificacion, empezando del nimero
uno como el peor hasta el nimero cinco como el mejor, y segun el grafico con
el 67% califico al servicio como mejor frente al de la competencia, mas el 29%
como bueno y el 4% respondieron como calificacion media frente a otras

alternativas.
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13) ¢ Cuédl es su grado de satisfaccidén general con el servicio?

Gréfico 25. Nivel de satisfaccién con el servicio
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Fuente: Investigacion de mercados.

Elaborado por: Geanella Vallejo.

Segun los resultados obtenidos por la encuesta, y en el grafico se puede
observar que el mayor grado de satisfaccién es del 76% como muy satisfecho,
seguido del 21% manifestaron encontrarse satisfecho en el servicio. Por otra
parte se refleja que puede haber existido algun tipo de inconveniente en el
servicio por el cual ha sido percibido por este 3% que se encuentran como

insatisfechos.

3.5.1.5 Atributos considerados por el cliente
Los resultados a partir de la pregunta catorce hasta la dieciséis, van acorde al

objetivo de estudiar los atributos mas valorados por el consumidor.

14) ¢Qué aspectos considera usted mas importantes del servicio?

Gréfico 26. Aspectos mas importantes considerados por el cliente
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Fuente: Investigacion de mercados.

Elaborado por: Geanella Vallejo.
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Todos los aspectos mencionados dentro de la encuesta fueron considerados
de suma importancia, pero los que tuvieron una ponderacion mas alta fueron
el precio con un 37%, debido que al momento de realizar una compra de algun
servicio correspondiente al turismo es el factor en el que mayor atencion le
pone el cliente para poder decidir en la compra, y la facilidad de pago. Seguido
del 25% que consideraron la seguridad. Por dltimo se obtuvo el 12% a la

calidad.

15) ¢Enumere de mayor a menor el grado de importancia los atributos
gue le desagradan?

Tabla 13. Detalle de los atributos de mayor desagrado para el cliente.

Fuente: Investigacion de mercados.

Elaborado por: Geanella Vallejo.

Mediante la tabla 12, se puede observar todos los atributos mencionados que
se plante6 en una de las preguntas de la encuesta con el fin de conocer cuales
son los que mas les desagrada a los clientes, calificadas por ellos segun el
grado de importancia, para otorgarle mediante el andlisis de las respuesta cual
de ellos se considera en primer, segundo Yy tercer lugar.
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Los atributos que se debatieron en el primer lugar son la escasez de atencién
y la poca comunicacion, lo que explica que son los de mayor desagrado para
el cliente. Para mejorar en estos atributos se espera implementar en el plan
de fidelizacion capacitaciones para el personal de la empresa. Las

capacitaciones trataran acerca de atencion al cliente y ventas.

En segundo lugar se encuentra la falta de cordialidad, y finalmente en el tercer
lugar la falta de interés en ayudar, esta se basa en despejar las inquietudes

presentadas por el cliente.

16) Ordene del 1 al 6, segun la importancia que usted considere los

siguientes atributos que le gustaria recibir.

Tabla 14. Atributos més importantes para el cliente

Fuente: Investigacion de mercados.
Elaborado por: Geanella Vallejo.

Mediante la tabla 14, se puede observar los atributos de mayor importancia

para el cliente, con el fin de conocer les gustaria recibir.

El atributo mas importante para el cliente y que ocupa el primer lugar por las
respuestas entre las 100 personas encuestadas fue la de regalos, seguido del
atributo que ocupa el segundo lugar, trato preferente con 31 y finalmente en
el tercer lugar las ofertas especiales con 29. Es decir, las personas estan de
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acuerdo con que desean recibir algun tipo de bonificacion mediante el servicio

que la empresa les ofrece, ademas de ser clientes.
3.5.1.6. Recomendacidn de los servicios de la empresa

Las respuestas de las preguntas diecisiete hasta la diecinueve son para saber
si el cliente ha tenido algun tipo de problema y si recomendaria los servicios
de la agencia de viajes Jackeline Tours.

17) ¢Volveria a solicitar los servicios de Jackeline Tours?

Grafico 27. Disposicion para volver a solicitar los servicios de la agencia de viajes

Jackeline Tours.
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Fuente: Investigacion de mercados.

Elaborado por: Geanella Vallejo.

Como resultado el 100%, afirmaron que si volverian a solicitar el servicio de
la agencia de viajes, por esa razén no se obtuvo una respuesta negativa de

parte de las 100 personas encuestadas.
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18) ¢Alguna vez ha reportado usted al negocio algun problema con el

servicio recibido?

Gréfico 28. Reporte de tipo de problema en el servicio
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Fuente: Investigacion de mercados.
Elaborado por: Geanella Vallejo.

Esta pregunta tiene como objetivo el determinar los factores que causan
abandono en los clientes. El 96% indico que no ha tenido problema con el
servicio de la agencia de viajes, a diferencia del 4% que ha presentado quejas

con el servicio.
Tipos de problemas que han sucitado:

1. Equivocaciones en emisiones de boletos.

2. Malas recomendaciones en los servicios.

19) ¢ Recomendaria usted la agencia de viajes a algin amigo suyo?

Grafico 29. Recomendacion de la agencia de viajes Jackeline Tours
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Fuente: Investigacion de mercados.

Elaborado por: Geanella Vallejo.
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El 100% respondié que si estan dispuestos a recomendar los servicios de la
agencia de viajes Jackeline Tours.
A continuacion se mencionara cuales fueron las respuestas del porqué si
volverian a solicitar los servicios:
» Las counters son eficientes y muy amables y recomiendan siempre lo
mejor para el pasajero.
» Tiene los mejores servicios en atencion y para un viaje comodo y
seguro.
» Ofrece seguridad y confianza.
» Tienen variedad de servicios.

3.5.2 Resultados de la Investigacion Cualitativa

Para la investigacion cualitativa se realizaron 15 entrevistas a profundidad al

segmento de empresarios, considerando que son los clientes mas exigentes.

3.5.2.1 Tiempo

Se realizé la investigacion con 80 horas correspondientes a 10 dias
laborables.

Fecha de Inicio: 03 de febrero de 2014.
Fecha Final: 14 de febrero de 2014.

3.5.2.2 Espacio (Geografia)
Ciudad: Guayaquil.
3.5.2.3 Unidad Muestral

Quince clientes del segmento de empresarios de la agencia de viajes

Jackeline Tours.
3.5.2.4 Limitaciones

Colaboracion de los quince clientes a quienes se les realizo las entrevistas a

profundidad.
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1. ¢, Desde cuando conoce la agencia de viajes Jackeline Tours?

Diez de los quince empresarios entrevistados afirmaron conocer
aproximadamente de 4 afios en adelante la agencia de viajes, solicitando los

servicios para realizar viajes personales, familiares y por trabajo.
2. ¢Como llego a conocer de los servicios?

» Referencias de amigos, familiares.
» Internet

> Publicaciones en el Diario el Universo.

La mayoria indico que llagaron hasta a la agencia de viajes por medio de
recomendaciones. Otros hicieron énfasis en que se encontraron en busqueda

de una agencia que respondiera a sus necesidades empresariales.
3. ¢Cada qué tiempo usted realiza viajes?

Algunas de las respuestas fueron las siguientes:

Tabla 15. Frecuencia de compra de los empresarios

Numero de

Frecuencia de viajes .
empresarios

Tres veces por afio

Mes a mes

Cada 3 meses

Una vez al afio

Total 15
Fuente: Investigacion de mercados.

W | O

Elaborado por: Geanella Vallejo.
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4. ¢Del total de viajes que realiza usted, cuantos hace con los servicios
de Jackeline Tours?

9 de los empresarios entrevistados mencionaron que son personas que optan
por consultar en diferentes lugares, pero por lo regular siempre recurren a la
agencia de viajes, ya conocida, ellos afirman realizar viajes con los servicios
de Jackeline Tours en un 90%, mientras que otros dieron como respuesta la

palabra “siempre”.

Y los otros 6 empresarios indicaron que si mantienen relaciones con otras
empresas turisticas, por lo tanto esto debe de ser considerado por la directiva
de la agencia Jackeline Tours, porque este segmento esta considerado dentro
de los viajeros frecuentes que ayudan al crecimiento de la empresa en

general.

5. ¢Esta usted de acuerdo con la variedad de servicios que ofrece la

agencia de viajes?

Las respuestas de los quince entrevistados a profundidad respondieron que
si estdn de acuerdo con la variedad de servicios que ofrece la empresa,
porque cuando se comunican con los colaboradores, mencionaron que ellos
siempre tienen una respuesta para cubrir esa necesidad que se les presenta

en su debido tiempo.

6. ¢Cual es el grado de satisfaccién que usted siente con el servicio

recibido?

El grado de satisfaccién que anunciaron los entrevistados fueron las

siguientes:

1. Alta.
2. Muy buena.

3. Muy satisfecho.
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7. ¢El personal ha sido amable y cortés con usted?

Los 15 entrevistados indicaron que el personal siempre es amable y cortés, y
es por esa razon que se sienten bien al optar por los servicios de la agencia

de viajes.

Otros acotaron que el personal demuestra preocupacion para resolver sus

inquietudes y dudas al momento de solicitar el servicio.
8. ¢ El personal ha demostrado interés en ayudarlo?

Todos respondieron que siempre lo demuestran y se preocupan por
organizarles todo, y eso es de mucho interés para ellos, ya que son personas
muy ocupadas que necesitan de un personal apto para resolver todo tipo de

situacion.

9. ¢ Cudles son las caracteristicas del servicio que usted considera mas

importante?
Dentro de las caracteristicas mas importantes fueron consideradas:

1. La atencién rapida y personalizada.
2. Asesoramiento en la organizacién de viajes.

3. Capacidad de respuesta a problemas.
10. ¢ Qué tipos de atributos le desagradan del servicio?
Los principales atributos que le desagradan del servicio son los siguientes:

1. Qué la atencion no sea personalizada.
2. Debe de existir la atencioén rapida.

3. La despreocupaciéon de mantenerlos informados de promociones.
11. ;Qué tipos de atributos le agradan del servicio?

Los tipos de atributos que les agrada a los clientes dentro del segmento

empresario es el trato preferente, la atencién rapida correspondiente a la
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organizacion del viaje, también mencionaron que les agrada la

responsabilidad con lo que ofrece de servicios la agencia de viajes.

Ademas nueve de ellos recalcaron en que les gustaria recibir algun tipo de
bonificacidén que les motive més a la compray para no correr el riesgo de verse

tentados por la competencia
12. ¢Qué tipo de atributos le gustaria recibir del servicio?

Algunos se encuentran conformes con el servicio, pero 5 de ellos indicaron
que si les gustaria recibir algo adicional que vaya acorde al servicio o producto

que ellos frecuentemente solicitan al personal de la agencia de viajes.

13. ¢Estaria dispuesto a recibir una gratificacion dentro del servicio, y

de qué tipo?

Dentro de lo que estan dispuestos a recibir este segmento de mercado se
enfocaron en beneficios que de una u otra forma ayude tanto al empresario

como a la empresa en general, por ejemplo:

Millas

Tickets gratis

Tipos de descuentos
Acumulacion de puntos en viajes.

Promociones.

o gk w b E

Eventos.
14. ¢ Usted hatenido algun tipo de problema con el servicio?

En esta pregunta surgieron diversos comentarios con respecto al servicio,
algunos mencionaron aspectos negativos y dentro de estos lo positivo de la

situacion.
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A continuacion se detallaran los puntos:
Negativos:

Malas recomendaciones.
Equivocacion en emisiones de tickets.
Falta de comunicacién: Capacitacion de atencion al cliente y ventas.

Falta de incentivos: regalos, Ofertas especiales.
Positivos:

Solucién inmediata al problema.
Atencion las 24 horas.

15. ¢Recomendaria usted los servicios de la agencia de viajes?

Unos mencionaron que siempre recomiendan a la agencia de viajes por sus
servicios e interés que le ponen al trabajo. Los entrevistados se encuentran
dispuestos a seguir recomendando los servicios de Jackeline Tours, a pesar
de algun inconveniente que hayan palpado, acotaron que tanto la directiva y
el personal, han puesto interés en solucionar cualquier problema y lograr que

ellos se sientan conformes y otros que superen sus expectativas.

3.6 Conclusiones de la Investigacion.

La investigacion de mercados, se basé por medio del planteamiento de
objetivos que llevarian a cabo a obtener resultados relevantes, que ayuden al

desarrollo de un plan de fidelizacion para los clientes de la agencia de viajes.

El primer objetivo fue identificar la frecuencia de compra, segun los
resultados de la investigacion se obtuvo que el 49% realiza viajes una vez por
afo, seguido el 33% que viajan de 2 a 5 veces por afio, y el 45% de los clientes
llevan utilizando los servicios de la agencia de viajes por mas de dos afios. De

los 100 encuestados el 38% realizan sus viajes por medio de la empresa.

El segundo objetivo fue medir el nivel de satisfaccion del cliente, estan de

acuerdo con la variedad de servicios que brinda la empresa, el tiempo de
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atencion, ademas mencionaron que reciben un trato amable, cortés,
respetuoso y honesto, de parte de los colaboradores, también acotaron que

se muestran estar dispuestos a resolver las dudas del cliente.

Tercer objetivo fue definir la percepcidon del cliente acerca de los
competidores, mediante los resultados de la investigacion de mercados, el
67% indicaron que prefieren los servicios de la agencia de viajes Jackeline
Tours frente al de los servicios de la competencia y el 76% manifestaron sentir
satisfaccion en general del servicio con el que actualmente se desempefan

los colaboradores de la empresa.

El cuarto objetivo estuvo enfocado al estudio de los atributos mas valorados
por el consumidor, para eso se realizaron preguntas en las encuestas y
entrevistas a profundidad que ayudaron a conocer acerca de los atributos
mas importantes y desagradables para el cliente, en primer lugar el atributo
con mayor valor es el precio, seguido por la facilidad de pago y la seguridad

percibida.

Los atributos que mas le desagradan segun su orden de importancia se obtuvo
que el 35% la escasez de atencién y la poca comunicacién en primer lugar, el
34% otorgandole el segundo lugar la poca cordialidad, y por ultimo en el tercer

lugar, el 31% la falta de interés en ayudar.

También el objetivo de conocer los beneficios que desean recibir, en primer
lugar con 48% regalos, en segundo lugar el trato preferente con 31%, y como
tercer lugar con 29% esperan recibir ofertas especiales, se puede decir que

si desean algun tipo de motivacién a la compra.

Todo esto como parte de la investigacion de mercados nos ayuda a determinar
aquellos factores que causan abandono en los clientes, ademas los clientes
se encuentran dispuestos a seguir solicitando los servicios de la empresa y

recomendarlos a sus familiares, amigos, conocidos, etc.
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CAPITULO IV
PLAN DE MERCADEO
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4. PLAN DE MERCADEO — MARKETING MIX
4.1 Objetivo General

Fidelizar al cliente de la agencia de viajes Jackeline Tours para finales del
2015.

4.2 Objetivos Especificos

1. Incrementar el ingreso en ventas en un del 15%, con relacion al
estimado de ventas del 2014, para diciembre del afio 2015.

2. Aumentar la satisfaccion en el servicio en un 24% para el 2015, con
relacion a la investigacion realizada en el 2014.

3. Mejorar un 65% la frecuencia de compra del cliente para finales del

2015, con relacion a la investigacion realizada en el 2014.
4.3 Segmentacion

“Es la division de un universo heterogéneo en grupos con al menos una

caracteristica homogénea” (Fernandez Valifias, 2009, pag. 170).

4.3.1 Macrosegmentacion

En la macrosegmentacion se analizan tres tipos de parametros: ¢Qué
satisfacer? (Funcion-necesidad); ¢A quién satisfacer? (Mercado); y ¢Como

satisfacer? (Tecnologia-forma).

Jackeline Tours se dirige a diferentes segmentos de mercados. Las amas de
casa al momento de solicitar uno de los servicios de la empresa reciben el
apoyo econdémico de sus esposos, familiares y en otros casos como amigos,

este segmento realiza viajes por razones familiares, comercio y/o turismo.

Los estudiantes son respaldados econémicamente por los padres de familia.
También cuenta con el segmento de empresarios que forman una parte
fundamental para la empresa, debido a que son personas que tienen una

frecuencia de compra media-alta por motivos de trabajo y/o turismo.
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Gréfico 30. Macrosegmentacion

¢ Qué satisfacer?
Funcion-necesidad

Necesidad Viajar
Productos-Servicios
Tramites de Visa
Intérprete y Traduccion +  Amas de Casa
Paquetes Turisticos

Reservaciones: Estudiantes

Espacios Aéreos +  Empresarios
Hoteles
+ Autos
Cruceros
¢ A quién satisfacer?
Mercado
Por medio de los Sistemas de Reservacion:
U Sabre
;Cémo satisfacer? U Amadeus

Tecnologia-forma

Fuente: Segmentacion de mercados (2009).

Elaborado por: Geanella Vallejo.

4.3.2 Microsegmentacion
Eleccién de segmentos objetivos

A continuacion se detallara los nombres que se les asigno a cada division de
mercado con el que cuenta la agencia de viajes mediante los resultados de la

investigacion de mercado.

» Amas de Casa: se las llamara Familiar
» Estudiante: se los llamara Aventureros

» Empresarios: se los llamaré principales.

Tabla 16. Detalle de la Microsegmentacién

Familia »
- Una vez por afio
Amas de Casa Ccomercio ~
- Una vez cada dos afos
Turismo
AVentid Una vez por afio o dos
Estudiantes Estudios P ~
= veces por afio
Familia
. Entre 2 a 5 veces por afio
Empresarios Trabajo y Una vez cada afio
P turismo
Una vez al mes

Elaborado por: Geanella Vallejo.
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4.3.3 Estrategia de Segmentacion

La estrategia para la segmentacion seré por particion, debido a que segun el
estudio realizado mediante las encuestas, la empresa cuenta con una
cantidad especifica de clientes en su base de datos, es decir, cuenta con una

division de mercado.

4.4 Posicionamiento

El posicionamiento es la posicibn que se encuentra la marca, empresa,
producto o servicio en la mente del consumidor (Reinares Lara & Ponzoa
Casado, 2006).

4.4.1 Estrategia de posicionamiento

4.4.1.1 Posicionamiento Concentrado

El posicionamiento concentrado se dirige hacia una de las formas de

preferencia en lo especializado producto-mercado (Levy, 1998).

Se busca llegar al consumidor con un posicionamiento en el servicio basados
en atributos que sean de agrado, como mostrar mayor interés en ayudar al
cliente cuando solicite informacion al personal de la agencia de viajes, y
hacérsela llegar lo méas pronto posible, asi se espera lograr que éste se sienta

importante para la empresa.

Otra estrategia de posicionamiento es la busqueda de mejores tarifas y
facilidades de pago, ya que la estrategia de posicionamiento a plantearse es
la de concentracién, netamente especializado y va acorde al estudio realizado
por las encuestas, ya que solo se cuenta con un numero definido de clientes

en la base de datos.

4.4.2 Promesa de Valor (Eslogan)

“Reconocer lo importante que es el cliente para la empresa”
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4.5 Analisis del consumidor
4.5.1 Matriz Roles y Motivos

En esta matriz se analiza todos los motivos que tenga las personas para llevar
un rol dentro de un proceso para llegar a una toma de decisién con respecto
a un servicio: ¢Quién?, ¢Como?, ¢Cuando?, ¢Dobnde?, evaluadas al que

inicia, influye, decide, compra y usa.

Tabla 17.Detalle sobre los Roles y Motivos

Empresario |Acercandose a la . Cuando .
. - ., Trabajo Oficinas de la
Estudiante | oficina o a través . descubre la .
Turismo . agencia de
Amas de de laredes " necesidad de L
. Familia - viajes
casa social viajar
. Dando sus Le interesa que
Familiares .
buenas o malas | la persona que | Cuando conce| Reuniones
A0S opiniones sobre |va a viajar tenga | que la persona| familiaresy
A entge de anteriores una buena quiere viajar. | entre amigos.
gen agencias experiencia
viajes
Cuando
Escogiendo una conoce la -
g L . o Casa Oficina
. |agencia de viajes| Le parecela |informacionde .
El usuario . - .~ | de la agencia
que ofrezca mejor opcion | otras agencias e
. . de viajes.
precio - beneficio y puede
comparar
Comprando y )

. Tiene una . -
Empresario | aceptando la - Cuando existe | Oficinas de la
. necesidad de o .
Amigos propuesta del - una decision | agencia de
- viajar y escoge L

Estudiante agente y . ; de compra viajes
. la mejor opcion
haciendo el pago
Empresario Necesita Cuando se Enlos
Amigos Viaje trasladarse asu| cumplela | aeropuertosy
Estudiante destino fecha del viaje hoteles

Elaborado por: Geanella Vallejo.

4.5.2 Matriz FCB (Foot, Cone, Belding)

Existen diferentes tipos de clientes que manejan distintas formas de
comportamiento frente a la marca, segun el analisis de la matriz de implicacién
F.C.B (Foot, Cone, Belding).

A continuacioén se analizara al consumidor a través de los cuadrantes de esta
matriz:
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Gréfico 31. Matriz FCB

[ i = Informar e = Evaluar a = Actuar ]

Aprehension

Intelectual Emocional
(Razon, légica, hechos) (Emocion, sentidos, intuicion)
£
g Afectividad
[
Implicacién

o Rutina
‘d’ .
o

Elaborado por: Geanella Vallejo.

El cliente al llegar a la oficina de la agencia de viajes, ingresa, se sienta y
pregunta sobre todas aquellas inquietudes o necesidades que tenga y se lo

comunica al agente de viajes que se ofrece ayudarlo.

Es ahi cuando el agente de viajes, lo escucha y comienza a investigar para
poder despejar sus inquietudes, luego le transmite la informacién obtenido ya
sea por el operador, mayorista y hasta por el propio sistema de vuelos al

cliente.

Este a su vez escucha y vuelve hacer preguntas sobre el tema de interés,
después entra en un momento en el que consulta, es aqui cuando compara
opciones que van de acuerdo al destino, la aerolinea, el precio del pasaje y
en caso de incluir algun otro servicio como el de hospedaje, se toma su tiempo
para tomar una decisién, una vez que se decidi6 le da una respuesta al agente
de viajes para que este efectle todo las acciones que se requieran para el

proceso de compra.

Este tipo de cliente cae el cuadrante de aprendizaje, porque segun la
descripcion del proceso, es una persona que primero le gusta informarse, para
luego evaluar lo que obtiene como dato relevante, para poder tomar una

decisién, es decir, actla.
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También estan las personas que se dejan llevar por lo emocional, intuicion y

es aqui cuando el proceso se efectla de la siguiente manera:

Esta persona que es afectiva puede llegar a sentir la necesidad de viajar, y

esto se puede deber a varias razones y entre ellas nombraremos a dos:

v Viaje por algo urgente; que se vea en la necesidad obligatoria para
viajar.

v Viaje por placer; conocer, relax, turismo.

Entonces ya tiene una razon emocional para identificarlo en el cuadrante de
afectividad, porque puede presentarse opciones de destinos definidos o por
definir, lo que quiere decir que primero evalla, para después ir en busca de la
fuente de informacién, es ahi donde interviene el agente de viajes para que
finalmente el cliente actie. Al ejecutarse esta accion ya pasa a representar

econdémicamente un ingreso para la empresa.

Segun los clientes con los que actualmente cuenta la agencia de viajes, se
puede considerar en el cuadrante de rutina a los empresarios, ya que llevan
consigo un régimen de vida, por razones laborales o compromisos de fuerza

mayor.

Por ejemplo, por situaciones laborales se ven en la necesidad de realizar
urgente un viaje, que hacen primero llaman a la agencia para solicitar que les
ayuden a conseguir un ticket para un destino X, haciendo énfasis que lo
necesitan para lo mas pronto posible, entiéndase que dentro de estas dos
Gltimas palabras se refiere apenas a horas, 6sea que puede ser para el mismo

dia, porgue se le presento esta situacién a ultima hora.

En este caso primero actian, para informarse y después de eso evaluar. Pero
dentro de este proceso la evaluacion puede ser en el momento o después de

haber hecho la compra.

Por ultimo, se tiene aquel cliente que solo necesita viajar por algin motivo, en
especial lo que hace que primero actiue, como compulsivo, después evaluar

la opcion, para luego informarse, aquellos que entran en el Hedonismo. Se
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estima que genera bajos ingresos para la empresa, porque este tipo de casos

Se presentan rara vez.

El cuadrante que mas se aplica es el de aprendizaje, porque el cliente primero
se informa, evalla para luego poder actuar, al pasar por todo este proceso se
puede definir que la marca es fuerte e influye en el comportamiento del

consumidor.

4.6 Estrategias: Marketing Estratégico
4.6.1 Estrategias Béasicas de Desarrollo de Porter

Segun Kotler y Armstrong (2008), mencionaron que hace casi tres décadas
Michael Porter recomendd cuatro estrategias basicas de posicionamiento
competitivo que pueden adaptar las empresas: tres estrategias ganadores y
una perdedora. Las tres estrategias ganadoras incluyen: Diferenciacion,
liderazgo en costos y concentracion o enfoque.

Gréfico 32. Estrategias Basicas de Desarrollo de Porter
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Fuente: Michael Porter.

Elaborado por: Geanella Vallejo.

Segun el estudio del tipo de negocio que se esta analizando, el cuadrante de
concentracion o enfoque como estrategia basica de desarrollo de Porter es el
adecuado, por lo que solo cuenta con 100 clientes de los cuales el 40% de
ellos se le aplicara el plan de fidelizacion, porque es el segmento mas
representativo en ventas para la agencia de viajes.
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También se manejan precios altos comparando con otro tipo de bienes o
servicios, esto se desarrolla dependiendo del servicio que vaya a solicitar y en
el tiempo en que se lo utilice, porque los precios varian de acuerdo a muchos
factores por considerar, ya que no es un servicio que se lo compra y utiliza a

diferencia de un producto de consumo masivo.

4.6.2 Estrategias Globales de Marketing (Competitivas)

Las estrategias globales de marketing ayudan a dar un fuerte posicionamiento
y una posible mas fuerte ventaja estratégica a la empresa frente a los

competidores (Kotler & Armstrong, 2008).
Grafico 33. Estrategias Globales de Marketing (Competitivas)

Toda la Industria

Seguidor

Segmento Especifico
Fuente: Michael Porter.

Elaborado por: Geanella Vallejo.

El proyecto se enfoca a un nicho de mercado, porque solo se aplicara un plan
de fidelizacién para empresarios, ya que son los clientes mas representativos
para la agencia de viajes, segun los resultados de las encuestas, son los que
tienen mayor influencia en solicitar los servicios como el de realizar

constantemente viajes ya sea estos por trabajo u otro tipo de situacion.

4.6.3 Matriz de Crecimiento Ansoff

Segun Kotler y Armstrong (2008), mencionan que la matriz Ansoff es una
herramienta de la preparacién de la cartera para descubrir las oportunidades
de crecimiento de la empresa, mediante la intensificacion del mercado, el

desarrollo de mercados, el desarrollo de productos o la diversificacion.
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Gréfico 34. Matriz de Crecimiento ANSOFF
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Elaborado por: Geanella Vallejo.

Lo que se quiere lograr en el plan de fidelizacion es satisfacer al cliente, esto
se lograra dentro de la matriz de crecimiento Ansoff en intensificar, que quiere
decir, el mantener una comunicacion con los clientes que ya cuenta la agencia

de viajes Jackeline Tours.

4.7 Andlisis de la competencia

4.7.1 Matriz Importancia-Resultado

La matriz de importancia - resultado permite conocer cual es el nivel de
importancia que los clientes le dan a los atributos del producto y de la empresa
(Best, 2009).

El objetivo es identificar qué atributos representan mayor importancia para los
clientes y aplicar sobre ellos estrategias de fidelizacion para mantener una

buena relacion y el reconocimiento de la empresa en el mercado.

En la actualidad existen muchas agencias de viajes, que comercializan
productos y servicios del turismo, cabe recalcar que se manejan con iguales
o similares a los que posee la agencia de viajes Jackeline Tours. Por este
motivo se compara los principales atributos de la empresa frente a la
competencia, para lo cual se utilizaré la matriz de importancia — resultado para
comparar los atributos considerados en las encuestas realizadas como parte

de la investigacién de mercados.

En la siguiente tabla se muestran los atributos representativos para los
clientes en orden de importancia y se presentan las respectivas valoraciones

frente a la competencia de la Agencia de Viajes Jackeline Tours, ésta matriz
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ayudard a tener una visibn mas clara sobre los atributos importantes que

representan una debilidad frente a la competencia.

Los atributos fueron definidos con la ayuda de la gerencia de la empresa, y su

respectivo analisis.

Tabla 18.Calificacion de los atributos principales frente a la competencia

Precio 9 10 8
Cordialidad 10 7 10
Seguridad 10 10 10
Atencién mas rapida 9 8 9
Interés en Ayudar 10 8 9
Ofertas Especiales 7 9 6
Variedad de Servicios 10 10 10
Facilidad de pago 10 9 10

Elaborado por: Geanella Vallejo.

Gréfico 35.Matriz Importancia - Resultado.
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Elaborado por: Geanella Vallejo.
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La matriz importancia — resultado analiza la agencia de viajes Jackeline Tours
con la competencia directa YouTravel y Mc Tour, las mismas que seran
identificadas por color y forma. A continuacién se muestra el color con que se

identifico a cada empresa.

Precio: Este es un atributo importante porque influye en la decision de

compra del cliente.

Cordialidad: Este siguiente atributo es muy importante porque ayuda a que
él cliente se sienta bien con el servicio que esta recibiendo por parte del

personal de la empresa.

Seguridad: Es un atributo que los clientes consideran muy importante al
momento de solicitar los servicios de una agencia de viajes, para organizar

sus destinos.

Atencién mas répida: Es un atributo que le permite al cliente que sea
atendido mucho mas rapido por el agente de viajes, con el fin de aprovechar

al maximo la disponibilidad de tiempo que éste posea.

Interés en ayudar: Este atributo es muy importante porque causara buenas
expectativas al cliente, si el personal demuestra estar interesado en ayudar a

despejar inquietudes y requerimientos.

Ofertas especiales: Este atributo para la agencia de viajes Jackeline Tours
es algo escaso, ya que la mayoria de las ofertas que manejan son las
establecidas por sus proveedores, es decir, no poseen ofertas propias o algun

tipo de incentivo para el cliente.

Variedad de servicios: Este atributo es considerado por el cliente, al ver que

tiene opciones para escoger.

Facilidad de pago: Este atributo se refiere a la capacidad de pago que posee
el cliente con la empresa, esto es muy importante al momento de realizar una

compra.

Después de haber analizado los atributos anteriormente mencionados, se

obtuvo como resultado que la importancia de la agencia de viajes Jackeline
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Tours cuenta con una imagen fuerte en precio, cordialidad, seguridad y
atencién mas rgpida. A su vez se observé que el demostrar interés en ayudar,
la variedad de servicios y facilidad de pago caen en el cuadrante de falsas
fuerzas, por lo que la empresa no debe descuidar estos atributos y sobre todo
el atributo de ofertas especiales ya que tuvo menor puntuacion dentro de este
cuadrante, ya que mas adelante pueden ser aplicadas para estrategias a corto

o largo plazo.

4.8 Marketing Mix

4.8.1 Producto

En el plan de Marketing Mix la “p” de producto no se la va a tocar, porque no
habra innovacién, simplemente se manejardn con los que ya cuenta la

Agencia de Viajes.

La cartera de productos de la empresa, en destinos nacionales e

internacionales.

Tickets Aéreos
Paquetes Turisticos
Reservaciones: hoteles y autos

Servicio de traduccién e intérprete

vV V V V V

Tramite de visas
Procesos de los servicios de la empresa:

Tickets Aéreos: Busqueda de espacios en aerolineas con destinos
nacionales e internacionales, por medio del sistema operativo que las

agencias de viajes utilizan, estos son Sabre y Amadeus.

Paquetes Turisticos: Se solicitan paquetes turisticos armados por destinos,
algunos de los mayoristas y operadores turisticos no suelen incluir el ticket
aéreo por lo tanto el personal de la agencia de viajes son los encargados de

entregarle al cliente con todos los datos solicitados por el mismo.
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Reservaciones en hoteles: El personal de la empresa es el encargado del
proceso de reservacion del hospedaje, se solicita algun proveedor que facilite

obtener la reservacion en hoteles, esto aplica a nivel nacional o internacional.

Reservaciones de autos: Se manejan bajo las peticiones a proveedores

como Lujor; Hertz; Alamo, etc.

Servicio de traduccion e intérprete: El personal de la empresa es el
encargado de informarle a gerencia general sobre algun documento que el

cliente necesite su traduccién e intérprete, para su debido entendimiento.

Tramite de Visas: El personal de la empresa es quién lleva toda la gestion
en la documentacion y control de los procesos para el trdmite de visas, esto

aplica para los ecuatorianos que necesitan permiso de entrada a otros paises.

4.8.2 Precio

Dentro del plan de Marketing la “P” de precio no se la va a tocar, porque esto
va acorde a las temporadas con las que se manejan en el medio turistico y las

aerolineas aéreas.

A continuacion se detallara una estimacion de precios en cada uno de los

productos nacionales e internacionales:
Productos:

Tickets Aéreos: destinos nacionales e internacionales.

Paquetes Turisticos: destinos nacionales e internacionales.
Reservaciones en Hoteles

Reservaciones de Autos

Servicios de traduccion

Tramites de visas.
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Tabla 19. Estimacién en rangos de precios por producto

PV.P

UAVA
Producto (Destinos (Destinos
Nacionales) Internacionales)
Tickets aéreos $35-$199 $250-5$1700
Paquetes
.. $90-5 350 $350-$1200
turisticos
Reservaciones de
$60-$220 $89-5199
hotel
Reservaciones de
$85-5150 $120-5320
autos
Servicio d
er\ncm. , < $30-S50 No Aplica
traduccién
Tramite de visas No Aplica $30

Elaborado por: Geanella Vallejo.

4.8.3 Plaza

Ubicacion de la Tienda
Ciudad Guayaquil.

Direccion:
Aguirre 104 y Malecén Simén Bolivar (Frente a la Gobernacion).

Grafico 36. Ubicacién por Google Maps
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4.8.4 Promocion

4.8.5 OTL: Marketing Digital

La agencia de viajes Jackeline Tours, utilizara las herramientas de las redes

sociales como facebook y twitter, también la pagina web.

Habra un gestor de comunicacion Web u Online, el cual se encargara de subir
y actualizar la informacién acerca de los productos, programas, y promociones
gue se manejaran durante todo el afio 2015, pero esta persona no sera
estable para la empresa, esto quiere decir, que se contratara sus servicios
solo tres veces por semana, los cuales estan especificados en el calendario

de actividades.

A continuacion el detalle de los costos de la gestion:

Tabla 20. Detalle de los costos de la gestion OTL

Persona Plataformas Honorario i SEERE

Un Gestor de 3 veces
Comunicacion Twitter por $ 10.00| $ 30.00| $ 120.00 | $1,440.00
Web u Online. semana

Pagina Web

Elaborado por: Geanella Vallejo.

La red social Facebook, se utilizara para diferentes tipos de publicaciones

como:

v Promociones-ofertas
v' Paquetes Turisticos
v" Anuncios sobre los incentivos

v" Anuncios de ganadores

La red social Twitter, se utilizard para promocionar todo lo que ofrece la
agencia de viajes Jackeline Tours, los programas que se manejaran durante
todo el afio 2015, también publicaciones relacionados al turismo nacional e

internacional, datos que pueden ser de interés para el cliente.
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En la P4gina Web de la empresa, tendra una presentacion con imagenes de
diferentes partes del Ecuador y del mundo.

4.8.6 Merchandising

Se distribuira a los 100 clientes el material que contara con el nombre de la
empresa, su logotipo, con el objetivo de incentivar al cliente, también el de

hacer recordar la marca.

Se realizara el pedido al proveedor con una cantidad de 110 por cada articulo
promocional, y sera entregados cada uno de ellos a los 100 clientes de la
agencia de viajes, los articulos contaran con el logo la empresa, con el

objetivo de que recuerden la marca.

En la siguiente tabla se encuentra el detalle de los articulos publicitarios que

se entregaran a los clientes de la agencia de viajes Jackeline Tours.

Detalle de los articulos promocionales que se utilizaran en los meses

correspondientes al afio 2015:

e Agendas
e Esferos

e Jarrones para café

Tabla 21. Detalle y costos de los articulos promocionales

Detalle Color Descripcion LS00 Cantidad Valqr por Valor Total
Entrega Unidad
caiéy | Logo.tipo repujado e
Agendas verde impresion con dorado o Enero 110 $ 13.00 | $ 1,430.00
Logo de la plateado.
Agencia de Viajes: "
Jackeline Tours Blanco, S? entregaran
Jarrones | Verde, aproxmad_amente por AgF)StO y 110 $ 300|$ 330.00
Azl semana 12 jarrones para| septiembre
café.
Contendra el nombre de
Nombre de la Plateada | la Agencia de Viajes,
agencia de viajes:| Esferos | conletras | datos para contactarse Enero 110 $ 065]%$ 7150
Jackeline Tours azules | PBXycelulares (Claroy
Movistar)

Elaborado por: Geanella Vallejo.
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Agenda: Los colores fueron elegidos por el tipo de presentacion y formalidad
que le da el café y el verde. Se entregaran en el mes de enero debido a que
empieza un nuevo afo electivo, ademas es un regalo util porque ayuda a la
persona por medio de sus anotaciones a llevar un mejor control en sus

actividades diarias.

Jarrén para café: Los colores fueron escogidos acorde al logotipo de la
empresa, y durante el lunes 03 de agosto hasta el miércoles 30 de septiembre
del 2015, se entregaran los jarrones para café, segun el calendario de
actividades esto se efectuara en los meses indicados, como incentivo para el

cliente sin que €l se lo espere.

Esfero: El color del producto y el de su tipografia fueron escogidos por su
presentacion sencilla y delicada, junto con su apuntador tactil que se utiliza
como herramienta para teléfonos inteligentes con pantallas tactiles u otros
dispositivos que contengan esta misma caracteristica. En el mes de enero se

entregaran los esferos junto con las agendas.

Se definieron estos articulos promocionales de agendas, esferos y jarrones
por los segmentos con los que actualmente cuenta la agencia como clientes.
Todo esto provee la imprenta Alesko ubicado en la ciudad de Guayaquil en
las calles Machala 2300 y Capitdn Najera. A continuacién la presentacion de

cada uno de los articulos promocionales:

Gréfico 37. Modelo de las Agendas que se entregaran a clientes de la agencia de

viajes Jackeline Tours

Ol Phras e cwemee sy if vl

Fuente: Imprenta Alesko.

Elaborado por: Propietario de la Imprenta.
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Gréfico 38. Modelo de los jarrones para café

MOJU|R]S]
WPl i oo y i
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Fuente: Imprenta Alesko.

Elaborado por: Propietario de la Imprenta.

Gréfico 39. Modelo de los esferos que seran entregados a los clientes de la agencia

de viajes Jackeline Tours

BOLPUB51  AZUL

BOLPUB52 NEGRA

BOLPUBS53  GRIS

Fuente: Imprenta Alesko.

Elaborado por: Propietario de la empresa.
Informacion detallada en los esferos:

Nombre de la empresa: JACKELINE TOURS (Mayusculas).
Teléfono: 2516921.
Celulares: 0994803429 (Claro) / 0984810244 (Movistar).

4.8.7 Fuerza de Ventas
Definiciones en el plan

4.8.7.1 Objetivos de la fuerza de venta

Corregir todas aquellas falencias que presenta el personal de atencién al

cliente, y ademas incrementar las ventas para la empresa.
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4.8.7.2 Disefo de estrategia de la fuerza de ventas
Actualmente la empresa cuenta con el apoyo de 4 agentes de viajes, son

encargadas de realizar las ventas.

Para el afio 2015, se implementara capacitaciones para el personal con el
propoésito de mejorar la atencion de servicio al cliente, aparte de aquellas
capacitaciones dictadas por representantes de los proveedores, mas alla de

los temas turisticos.

4.8.7.3 Formato del proceso de reclutamiento y seleccion de
vendedores:

Numero de vendedores: Actualmente cuenta con 4 agentes de viajes.

Tabla 22. Capacitaciones al personal de la agencia de viajes Jackeline Tours

CAPACITACIONES FECHAS m PRECIO ENCARGADO

Servicio al cliente Representante de
07/02/2015 8 hrs. $ 180 ICADE
Formacion de 07/03/2015 Representante de
vendedores al 48 hrs $ 550 IDEPRO
30/05/2015

Elaborado por: Geanella Vallejo.

CAPACITACION 1: Atenci6n Al Cliente
ICADE: Instituto de capacitacion y desarrollo.
Lugar: Hotel Sheraton.

Resultados de la Capacitacion:

Etiqueta y protocolo que deben desempefiar los agentes de viajes en su lugar

de trabajo, en reuniones y eventos empresariales.

Creacién de un buen ambiente laboral, en el que diariamente desarrollan sus

actividades empresariales.

Temas a Tratar

1. LaElegancia
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Clase y seguridad personal

Etiqueta en el trabajo

Normas generales del comportamiento
Etiqueta Telefonica

Formas correctas de presentarse y saludar
Protocolo y Etiqueta Social

Normas de comportamiento sociales

. Buenos y malos hébitos de comportamiento
10.Imagen personal

11.Como seleccionar el atuendo adecuado
12.La postura correcta. Como sentarse y como pararse.

©oNOoOOhWD

Modalidad

> Presencial
> Taller

» Alta participacion e interaccion con el instructor
Incluye Coffee break, material de trabajo, certificado de asistencia.

CAPACITACION 2: Ventas
IDEPRO: Instituto de Desarrollo Profesional

Lugar: La Camara de Comercio de Guayaquil, Av. Francisco de Orellana y

Miguel H. Alcivar, Edificio Centro Empresarial “Las Camaras”, piso 2y 3
Fechas: 07 de marzo hasta el 30 de mayo del 2015

Duracién: 4 horas los dias sdbados por 3 meses, se completan las 48 horas

de la capacitacion.
Resultados de la Capacitacion:

Etiqueta y protocolo que deben desempefiar los agentes de viajes en su lugar

de trabajo, en reuniones y eventos empresariales.

Creacién de un buen ambiente laboral, en el que diariamente desarrollan sus

actividades empresariales.
Temas a Tratar

Imagen personal y comunicaciéon
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Técnicas y herramientas para las ventas
El proceso de la venta: Planificacion y Gestion
Conceptos basicos de mercadeo y fidelizacion.

Técnicas para el manejo de objeciones y cierre de ventas.
Modalidad

> Presencial
> Taller

» Alta participacion e interaccion con el instructor
Incluye Coffee break, material de trabajo, certificado de asistencia.
4.8.8 Relaciones Publicas
4.8.8.1 Sorteo San Valentin

Se enviara un comunicado a los cien clientes de la agencia de viajes Jackeline
Tours, informéandoles acerca del sorteo que se efectuara por el dia del amor
y la amistad, también se publicara en diferentes medios de comunicacion
como: las redes sociales, plataformas virtuales, y con ayuda del personal de
la empresa aplicar el boca a boca, el ganador del sorteo se dara a conocer en

dicho evento.

El proceso del sorteo se llevara de la siguiente manera: por cada compra en
tickets aéreos y paquetes turisticos con destino internacional durante el mes
de enero hasta el viernes 06 de febrero del 2015, se lleva un corazon de papel,
el cudl contara con una numeracion registrada en los archivos de la empresa,
mas el sello y la firma de la gerente general, como control del sorteo de la

cena para una pareja por el dia del amor y la amistad.
A continuacion se dardn mas detalles sobre el evento de San Valentin:

Nombre del Evento: Desayuno-Conferencia con Amor.
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Objetivo del evento: Hacer que los clientes se sientan importantes para la

empresa.

Lugar: Salon de eventos en las instalaciones del Hotel Ramada de Guayaquil.
Fecha: Lunes 09 de Febrero del 2015.

Horario: 08h00 a 10h00.

Duracion: 2 horas.

Participantes e invitados: Los 100 clientes de la empresa.
Descripcién del evento (Temaética)

El evento de San Valentin se realizara en las instalaciones del hotel que esta
participando “El Ramada de Guayaquil’, se espera aproximadamente la

presencia de los 100 clientes en el evento por el dia del amor y la amistad.
Cronograma de actividades del evento por San Valentin:

07h30 Llegada de los representantes de la directiva de la empresa.

07h35 Supervisar que todo esté bien sobre el montaje del evento.

07h50 Llegada de los invitados al evento.

08h00 Saludo de bienvenida otorgada por la Gerente General.

08h15 Entrega de desayunos a los presentes.

09h15 Explicacion del sorteo dictado por un representante de la empresa.
09h30 Sorteo de la cena para una pareja por el dia del amor y la amistad.
09h50 Agradecimientos dirigidos por la Gerente General.

Piezas graficas, material de comunicacion que se usara:
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Gréfico 40. Material de Comunicacion del Sorteo por San Valentin

Renueva
el amor y celebra

Vilido del 10/02/2015 al 16/02/2015 en instalaciones del Hotel Ramada de Guayaquil
Direccién: Entre Malecén Simén Bolivar y Panama Av.12 NE 606
Teléfono: 042-565555

Elaborado por: Geanella Vallejo.

4.8.8.2 Sorteo Dia de las Madres

El sorteo que se efectuara por el dia de las madres, y se publicard en
diferentes medios de comunicacion como: las redes sociales, plataformas
virtuales, y con ayuda del personal de la empresa aplicar el boca a boca, y se
detallara toda la tematica del sorteo.

El proceso del sorteo se llevara de la siguiente manera: por cada compra en
tickets aéreos nacionales e internacionales, desde el mes de enero hasta el
06 de mayo del 2015, se lleva un ticket impreso, el cual contar4 con una
numeracion registrada en los archivos de la empresa, mas el sello y la firma
de la gerente general, como control del sorteo Préxima Maméa Premiun.

También se llevara un registro por la compra de cada cliente.
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A continuacion se dardn mas detalles sobre el evento por el dia de las Madres:
Nombre del Evento: Desayuno-Préxima Mama Premiun.

Objetivo del evento: Ofrecer un momento de relax a clientes de la agencia

de viajes Jackeline Tours.

Fecha: Miércoles 06 de Mayo del 2015.
Horario: 08h00 a 10h00.

Duracion: 2 horas.

Participantes e invitados: Las 43 clientes del género femenino de la

empresa.
Descripcién del evento (Temaética)

El evento de Proxima Mama Premiun se realizara en las instalaciones del
Unipark Hotel, se espera aproximadamente la presencia de 50 personas en

el evento por el dia de las madres.

Cronograma de actividades del evento Proxima Mama Premiun:
07h30 Llegada de los representantes de la directiva de la empresa.
07h35 Supervisar que todo esté bien sobre el montaje del evento.

07h50 Llegada de los invitados al evento.

08h00 Saludo de bienvenida otorgada por la Gerente General.

08h15 Entrega de desayunos a los presentes.

08h30 Ingreso de los Mariachis Internacional Cielito Lindo.

09h15 Explicacion del sorteo dictado por un representante de la empresa.

09h30 Sorteo de dos circuitos de Spa por el dia de las madres.

09h50 Agradecimientos dirigidos por la Gerente General.
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Piezas gréficas, material de comunicacién que se usara:

Grafico 41. Material de Comunicacién del Sorteo por el Dia de las Madres

SORTEO TARJETA REGALO
La agencia de viajes
Jackeline Tours

Tiene el agrado de otorgarle a usted
| Un Circuito Spa
/ Valido para una persona
: [ iO Spa.

=1 =

Elaborado por: Geanella Vallejo.

Gréfico 42. Presentacion del premio

Detalle del Circuito Spa
Préxima Mamé Premiun

* Limpieza profunda de cutis
* Manicure clasico
* jO SPA Pedicure Premiun
* Masaje Proxima Mama

Elaborado por: Geanella Vallejo.

4.8.8.3 Sorteo Dia del Padre

El sorteo que se efectuara por el dia del padre, y se publicara en diferentes
medios de comunicacién como: las redes sociales, plataformas virtuales, y
con ayuda del personal de la empresa aplicar el boca a boca, y se detallara

toda la teméatica del sorteo.

El proceso del sorteo se llevara de la siguiente manera: por cada compra en
tickets aéreos nacionales e internacionales, desde el mes de enero hasta el
viernes 12 de Junio del 2015, se lleva un ticket impreso, el cual contara con
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una numeracion registrada en los archivos de la empresa, mas el sello y la
firma de la gerente general, como control del sorteo “El Destino de tus

Sentidos”. También se llevard un registro por la compra de cada cliente.
A continuacion se daran mas detalles sobre el evento por el dia del Padre:
Nombre del Evento: Desayuno-Conferencia “El Destino de tus Sentidos”.

Objetivo del evento: Ofrecer un momento de sentimientos y emocion a

clientes de la agencia de viajes Jackeline Tours.
Fecha: Miércoles 10 de Junio del 2015.
Horario: 07h30 a 09h30.

Duracion: 2 horas.

Participantes e invitados: Los 57 clientes del género masculino de la

empresa.
Descripcidn del evento (Tematica)

El evento “El Destino de tus Suenos” realizara en las instalaciones del Unipark
Hotel, se espera aproximadamente la presencia de los 60 clientes en el evento

por el dia de las madres.

Cronograma de actividades del evento “El Destino de tus Sueios”:
07h00 Llegada de los representantes de la directiva de la empresa.

07h15 Supervisar que todo esté bien sobre el montaje del evento.

07h30 Llegada de los invitados al evento.

07h50 Saludo de bienvenida otorgada por la Gerente General.

08h00 Entrega de desayunos a los presentes.

08h50 Explicacion del sorteo dictado por un representante de la empresa.
09h10 Sorteo de dos noches en Decameron Punta Centinela para dos

personas por el dia del padre.
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09h30 Agradecimientos dirigidos por la Gerente General.

Piezas gréficas, material de comunicacién que se usara:

Gréfico 43. Material de Comunicacion del Sorteo por el Dia del Padre

wE

El Destine de Lus Sentides @

Prewie:

* 2 noches en Decameron Punta Centinela a kel' '(;o
* En habitacion doble dc l“e uPS

* Bebidas y licores ilimitados ’ ’
* Alimentacion ilimitada Pensando Gﬂ .Eu dld pﬂpﬂ
* Shows todos los dias

*Transporte terrestre desde Guayaquil DECA?‘KAEK)N

All Inclusive Hotels & Resorts

Elaborado por: Geanella Vallejo.
4.8.8 Programa Acumula Puntos

El programa de puntos sera una actividad que permita aumentar la frecuencia
de compra de los clientes. Es una forma de incentivar al comprador, y a su

vez generarle beneficios por la compra del producto.

La sistematica del programa consiste en que por cada monto determinado de
compras en tickets aéreos y paquetes turisticos con destinos a Europa y Norte
América que el cliente realice gana puntos y tendra la opcion de canjear sus

puntos acumulados por el premio de un paquete turistico para Miami-Orlando.

Se entregara una tarjeta de socio, en la que irdn registrando los puntos por
cada compra de los productos participantes que realice el cliente. El programa
estd destinado para los cien clientes y se les hara llegar a los correos
electrénicos de cada socio un reporte del total de puntos acumulados por cada
compra que realicen de los productos participantes. A continuaciéon la

presentacion del modelo de la “Tarjeta Acumula Puntos”:
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Gréfico 44. Modelo de la Tarjeta Acumula Puntos

ACUMULA ;"é%%
PUNTOS A e

Elaborado por: Geanella Vallejo.
Descripcion Fisica de la Tarjeta Acumula Puntos:
Color de la Tarjeta: Negro.
Color y efecto de la franja: Color degrade celeste y blanco.

Logo de la empresa de la agencia de viajes Jackeline Tours: con disefio

en relieve.
Letras “ACUMULA PUNTOS”: de color blanco.
Parte inferior izquierdo: nimero de socio (Codigo), mas disefio de colores.

Este programa de puntos empezara a partir del tercer mes del afio 2015.A
partir de esta fecha el cliente podra acumular puntos por las préximas compras
gue seran durante los siguientes meses de marzo hasta el dia viernes 30 de
Octubre afio 2015. Se determiné como fecha de inicio para el programa en un
mes de temporada baja porque se necesita captar la atencién del cliente por
medio de las estrategias del plan de fidelizacién e influir en la decision de
compra, y este va tener una duracién de ocho meses, de los cuales los clientes
tendran suficiente tiempo para ir acumulando puntos y entrar a participar por

el premio.

A partir del lunes 02 de noviembre se recogera la informacién almacenada en

archivos de la empresa, para dar el conteo de la frecuencia y el volumen de
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compra, esto servira como referencia solo para los directivos y colaboradores
de la agencia de viajes. Se invitara al sorteo a todos aquellos clientes que

cumplan con los puntos para participar en el programa.
Tabla 23. Puntos por premio

PRODUCTOS CANTIDAD PUNTOS
PARTICIPANTES DE
PRODUCTOS

Tickets Aéreos 7 7000 Ps
Europa

Tickets Aéreos 8 8000 Ps
Norte Ameérica Paquete

Paguetes 5 5000 Ps Turistico Vive
Turisticos Miami — Orlando

Europa 8 dias 7 noches

Paquete 6 6000 Ps
Turistico Norte
América

Elaborado por: Geanella Vallejo.
Descripcion del evento (Tematica)

Esta actividad se realizard en esta fecha para que el premio pueda ser
canjeado hasta el 30 de enero del 2015 y tiene como objetivo atraer de una
manera estratégica al cliente, motivando su interés a la compra, ademas

mantener la relacion con la empresa.

Nombre del evento: Conferencia “Vive Miami — Orlando”.

Lugar: Hotel Oro Verde

Salén: Cuenca, se encuentra en el ler piso.

Dia: Viernes, 04 de Diciembre del 2015.

Hora Conferencia: 19h00 — 21h00.

Costo por reservacion del saléon y desayunos: $ 450 ddlares.
Cantidad de personas: 50 personas.

Cronograma de actividades del evento “Vive Miami — Orlando”:
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18h30 Llegada de los representantes de la directiva de la empresa.
18h35 Supervisar que todo esté bien sobre el montaje del evento.
19h00 Llegada de los invitados al evento.

19h20 Saludo de bienvenida otorgada por la Gerente General.
19h35 Entrega de la cena a los presentes.

20h15 Explicacion del destino a Miami Orlando dictado por un representante

de la empresa.
20h30 Sorteo del premio por acumular puntos.

20h50 Agradecimientos dirigidos por la Gerente General.
Premio Canjeado:

Un paquete de ocho dias 7 noches a Miami-Orlando para dos personas con

todo incluido.

A continuacion los detalles del programa:

MIAMI-ORLANDO
8 Dias - 7 Noches

Programa Incluye:

e Boleto a Miami iday vuelta en AVIANCA

Dos (2) noches de alojamiento en Miami

e Cinco (5) noches de alojamiento en Orlando

e Sleep Inn (Aiport) 105 Fairway Drive (Hot Continental Breakfast)

e Econolodge (Area Florida Mall) 8700 S. Orange
Blossom/Cont.Breakfast Deluxe.

e Traslados aeropuerto — hotel — aeropuerto en Miami

e Traslados Miami - Orlando - Miami

e Traslados ida y vuelta a atracciones

e Dos dias de admisiones a los parques de Disney (MK, AK, MGM, EC).
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e Dos dias de admisiones UNIVERSAL STUDIOS o ISLAND OF
ADVENTURE

e Tour de compras a mall de su elecciéon (FLORIDA MALL, PRIME,
PREMIUM, WAL-MART)

e Asistencia en espaiiol 24 horas.

e Todos los impuestos acarreados por los servicios anteriores.

¢ Impuestos hoteleros, aéreos, tasas aeroportuarias e IVA 2.4%
No Incluye:

¢ Ningun servicio no especificado en el programa
e Tramite de Visa.
e Propinas a guias, choferes y maleteros

e Consultar condiciones.

La entrega de este premio sera entregado por la gerente general de la agencia

de viajes y un representante de la mayorista que organizo el paquete turistico.

Presentacion y entrega del premio: Paquete Vive Miami Orlando, sera
impreso en una hoja con el logo de la empresa, adjuntado al porta boleto y

guardado en el porta voucher (Material de presentacion).

4.9 Calendario de Actividades

En el calendario de actividades se encuentran especificadas las actividades
de marketing cada una identificada con un color, y en los meses

correspondientes a realizarse.

A continuacion se detallaran las actividades de marketing, mas detalle Véase
en la Tabla 24.

Merchandising

Agendas
Esferos

Jarrones
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OoTL

Facebook
Twitter

Pagina Web

Fuerzas de Ventas

Capacitacion en servicio al cliente

Capacitacion en ventas

Promocidn en ventas

Sorteo San Valentin
Sorteo Dia de las Madres
Sorteo Dia del Padre

Programa Acumula Puntos
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Tabla 24. Calendario de Actividades de Marketing

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto | Septiembre| Octubre | Noviembre | Diciembre

112(3|4|1)2[3]4[1[2]|3]4]1]2]|3|4[1]2][3])4|1|2|3[4]1]2[3[4|[1]2]|3]4]|1]2]3([4|1]2]|3]4[1]2])3[4]|1][2]3[4

PROMOCION

BTL

MECHANDISING

Agendas -

Esferos

Jarrones

OTL

Facebook

Twitter

Pagina web

Fuerza de Ventas

Cap. Sewicio al cliente

Promacion de venta

Sorteos

Sorteo San Valentin

Sorteo Dia de las Madres

Sorteo Dia del Padre

Programa de Puntos

Elaborado por: Geanella Vallejo.
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CAPITULO V
PRESUPUESTACION
Y JUSTIFICACION
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5. PRESUPUESTACION Y JUSTIFICACION

Este es el Ultimo capitulo, con el que se podréa dar datos financieros para poder
analizar la factibilidad y vialidad del proyecto del plan de fidelizacion para

clientes de la Agencia de Viajes Jackeline Tours.

5.1 Gastos de Marketing

Se encuentra detallado lo que se va a invertir para el plan de fidelizacion

Tabla 25. Actividades de Marketing

Gestor de comunicacion web u
online

5 120.00

$ 120.00

$120.00

$120.00

5120.00

Agendas

51.430.00

Esferos

5 71.50

Jarrones para ¢ afé

Capacitacion en servicio al cliente

$ 180.00

Capacitacion en ventas

$275.00

$137.50

5137.50

Sorteo San Valentin

$ 730.00

Sorteo dia de las madres

5410.00

Sorteo dia del padre

Programa Acumula Puntos

TOTAL

$1,621.50

$1,030.00

$395.00

$257.50

$667.50

$120.00 | $120.00 | 512000 ] 120.00 |5 12000] % 12000 | 3 120.00
5165001 % 165.00
$800.00
52,600.00 3 336.00
$920.00 | $120.00 | $285.00 | & 285.00 ] $2,720.00 ] & 120.00 | § 456.00

Elaborado por: Geanella Vallejo.
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5.2 Inversioén

Tabla 26. Cuadro de Financiamiento

Nombre de la Especificacion |Aportacién| Detalle | Valoracion
empresa
Agencia de Servicios de , :
Viajes Jackeline Turismo Efectivo Ffectivo | $ 887750
Tours

La agencia de viajes cuenta con la solvencia econémica para cubrir el valor

Elaborado por: Geanella Vallejo.

de la inversion, por esa razén no es necesaria la intervencion del banco con

un préstamo.

5.3 Proyeccion en ventas

Tabla 27. Proyeccidon en ventas 2015

Enero 101,120.00
Febrero 76,931.00
Marzo 104,415.00
Abril 101,226.00
Mayo 114,408.00
Junio 99 403.00
Julio 86,149.00
Agosto 82,224 .00
Septiembre 137,919.00
Octubre 112,683.00
Noviembre 78,632.00
Diciembre 75,394.00

Elaborado por: Geanella Vallejo.

Para obtener una proyeccion en ventas se utilizé el total de ventas del afio

2013, por cada mes divido para el total anual, con esa variacion porcentual se

estimaron las ventas para el flujo de caja marginal.

Se considerdé un crecimiento en ventas del 15%, es decir, $ 1, 346,080. La

suma total ya con el incremento porcentual dio un total de $175, 575.60.
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5.4 Flujo de Caja Mensual

Tabla 28.Flujo de Caja Mensual

PERIODO
Saldo inicial 8,878 10,290 11,568 14,305 17,084 19,849 21,911 24,376 26,557 30,410 31,070 33,309

INGRESOS OPERATIVOS

VENTA. 15.165.00 | 11.539.65 | 1566225 15.163.90] 17.161.20 | 14.910.45| 12.922.35] 12.333.60 | 20.657.85] 16.902.45] 11.794.80]| 11.309.10| 17557560
{Costo de venta 1213440 | 9.23172] 1252980 12.147.12| 13.726.95| 11.926.36| 10.337.68| 9.866.86] 1655028 | 13.52196] 043584 0.047.28| 14046048
TOTAL VENTAS NETAS 3,033.60 | 2,307.93| 3.13245] 3.036.78] 3432.24| 2982.09| 258447| 2.466.72| 4.137.57| 3.38049] 2.358.96] 2.261.82] 35,115.12

EGRESOS OPERATIVOS:

Gastos de Marketing 1,621.50 1,030.00 395.00 257.50 667.50 920.00 120.00 285.00 285.00| 2.720.00 120.00 456.00 8.877.50
Total De Egresos 1,621.50 1,030.00 395.00 257.50 667.50 920.00 120.00 265.00 285.00] 2.720.00 120.00 456.00 8.877.50
FLUJO OPERATIVO 0] 141210 127793 273745 277928| 276474 206209| 246447] 2181.72 3.852.57 660.49] 223896 1,805.82 26,237.62

INGRESOS NO OPERATIVOS
APORTE PROPIO 100% 5 8.877.50 - - - - - _

FLUJO NETO GENERADO 5 8.877.50 1,412.10 1,277.93 273745 2779.28 2764741 2,062.09 2464471 2181.72 3.852.57 66049) 2238.96 1,805.82 35,115.12
FLUJO NETO ACUMULADO | $ 8.877.50] 1028960 | 1166763 ] 14304958 | 1708426 | 19.849.00] 21.911.09| 24 37556 | 26,567.26| 30409.85] 31.070.34| 33.309.30| 35.115.12

Elaborado por: Geanella Vallejo.
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5.5 Flujo de caja proyectado a cinco afios

Tabla 29. Flujo de Caja Proyectado

PERIODO

SALDO INICIAL $ 8,877.50 | $43,992.62 | $ 75,319.96 | $112,523.55 | $156,508.39
INGRESOS OPERATIVOS

WENTA 175,57560 | 20191184 | 23219873 | 26702854 | 30708282
{-)Costo de venta 0.80 | 14046048 | 161,529.55 185,756.98 | 21362283 | 245666.26
TOTAL VENTAS NETAS 3511512 | 40,382.39 45,439.75 53,405.71 61.416.56
EGRESOS OPERATIVOS:

Gastos de Marketing 8.8677.50 9,055.05 9,236.15 9.420.87 9.609.29
Total De Egresos B,877.50 0.055.05 023615 9 42087 8.600.29
FLUJO OPERATIVO 26,237 62| 3132734 37,203.60 43,984 .83 51.807.27
INGRESOS NO OPERATIVOS

APORTE PROPIO 100% B8,877.50

FLUJO NETO GENERADO B.877.80 ] 3511512 | 3132734 37,203.60 43,984 .83 51.807.27
FLUJO NETO ACUMULADO 8,87750| $4399262 | 7531996 | $112 523 55 | $156,508 39 | $208,315.66

Elaborado por: Geanella Vallejo.
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5.6 Estado de Resultado Proyectado

Tabla 30. Estado de Resultado Proyectado a 5 afios.

Ventas Totales $ 175576 193,133.16 | 21244648 | 23369112 | 257,060.24
Costo de Ventas $ 140460 | 15450653 % 169957 | $ 186953 | % 205648
Utilidad Bruta en Ventas $ /A58 386E27T|$ 42489|% 46738 % 51412
Total Gastos de Operacién $ 8878] % 9055]% 9236 | % 9421 ] % 9,609
Gastos de Marketing $ 8878 | 005505| 923615| 942087| 960929
$ _
Utilidad de Operacion 3 26238 |% 29572|% 33253|% 373M17T|% 41803
Gastos Financieros $ -1% -1% -1% -1% -
Otros Ingresos $ -8 -| 8 -1% -1% -
Utilidad antes de PTU $ 26238 |% 29572($ 33253|% 37317|$ 41803
{(-) 15% PTU $ 39361 % 443574 | % 498797 % 559760 % 627041
Utilidad Neta antes del IR $ 22302|% 25136(% 28265|% 31720]|% 35532
IR 23% $ 5129 | § 578124 % 6500900 | $ 729554 |$ 817244
Utilidad neta 3 171731 % 19355|% 21764|% 24424|% 27360

Elaborado por: Geanella Vallejo.

Segun los indices del andlisis financiero indican que el proyecto es viable
debido a que cuenta con un TIR (Tasa Interna de Retorno) de 24%, lo que
muestra que es alto y el proyecto cuenta con ROI (Retorno sobre la Inversion),
sobre todo lo planteado en el plan de fidelizacién para los clientes de la

agencia de viajes Jackeline Tours.

5.7 Indicadores Financieros

Tabla 31. Indicadores Financieros.

TIR 21%
VAN $ 43,992.62

Elaborado por: Geanella Vallejo.

ROl | 2.96| 3.27| 3.60| 3.96| 4.35

Elaborado por: Geanella Vallejo.
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Los indices se desarrollaron a partir de estados financieros mostrando que la
TIR (la tasa interna de retorno de retorno) muestra el 21% en el proyecto
podemos indicar que es viable, mientras que VAN (valor Actual Neto) indica
que es de $ 43,992.62 calculado con la tasa del 12%, y el marketing ROlI,
indica que por cada dolar vendido le retornara a la empresa en el primer afio

$ 2.96, tal como se encuentra proyectado en la tabla 31.

CONCLUSIONES

El proyecto sobre un plan de fidelizacion es atractivo para el mercado, por
medio de los resultados de la investigacion de mercados se pudo obtener que
si existe una demanda que exige recibir motivacion para efectuar una compra,
esto se desarroll6 a través de estrategias como la de concentracion, ya que

este trabajo va direccionado hacia un grupo especifico.

Segun los resultados de todo el analisis sefiala que la empresa debe de
realizar mas capacitaciones al personal para que aporten a un mejor servicio
al cliente, y lo que se busca de todo este planteamiento es que el cliente se
sienta satisfecho, para que no se deje influenciar por la competencia y

mantenga una buena imagen de la empresa.

RECOMENDACIONES

» Se recomienda aplicar el plan de fidelizacion para los clientes actuales
de la agencia de viajes Jackeline Tours.

» Capacitar mas al personal en temas de negociacion, servicio al cliente
y enventas.

» Utilizar los medios de comunicacion mas usados como el Facebook,
twitter y la pagina web para mantener a los clientes al dia con la
informacion.

» Usar el material de merchandising para clientes de la agencia de viajes
Jackeline Tours en los meses planteados en el proyecto.

» Realizar nuevas propuestas para el afio 2016.
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ANEXOS

Anexo 1
FORMATO DE LA ENCUESTA

Edad: Ocupacion:

Género:

1.- ¢Como conoci6 la agencia de viajes Jackeline Tours?

Referencias ()
Periodicos ()
Internet ()
Revistas ()

2.- ¢Con qué frecuencia ,usted realiza viajes?

Unavez al mes ()
Entre 2y 3 veces al mes ()
Una vez cada por afio ()
Entre 2 a 5 veces por afno ()
Otros, especifique

3.- ¢ Cuéanto tiempo lleva utilizando los servicios de la agencia de viajes?

Menos de un mes

De tres a seis meses
Entre seis meses a un afo
Entre uno y dos afios
Mas de dos afios

AN NN NN
N N N N N

4.- ¢ Del total de viajes que realiza usted, cuantos hace con los
servicios de Jackeline Tours?

100%

75%

50%

25% o0 menos

—_— o~ o~ —~
~_— — ~— ~—
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Calidad actual vs deseada

Instrucciones: lea cuidadosamente cada afirmacion referente a calidad en el
servicio del negocio que esta evaluando. Marque con una "X" la situacion que
percibe actualmente y con otra la situacion deseada, la escala siguiente.

Escala
1)Muy en desacuerdo 2)En desacuerdo 3)Indiferente  4)De acuerdo

5)Muy de acuerdo

_ _ Situacion Situacion
No. Afirmaciones
actual deseada

5 El negocio le ofrece variedad de servicios. 12345 12345

5 El tiempo de espera de atencion por parte 12345 12345
del personal es rapido.

; El personal que lo a tiende lo trata en 12345 12345
forma amable y cortés.

3 El p(_arsonal que lo atiende le transmite 12345 [12345
confianza.

9 El trato que recibe del personal es 12345 12345
respetuoso y honesto.

10 El personal se muestra dispuesto a 12345 12345
resolver sus dudas.

11 El horario de servicio es comodo Y flexible. 12345 12345

12.- ¢ En comparacion con otras alternativas, nuestro servicio le parece?

Peor Mejor
1 2 3 4 5

13.- ¢ Cual es su grado de satisfaccidén general con el servicio?

Muy satisfecho (
Satisfecho (
Insatisfecho (
Completamente insatisfecho (

— N N N
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14.- ;Qué aspectos considera usted mas importantes del servicio?

Precio (
Calidad (
Seguridad (
Facilidad de pago (

N N N

Otro

15.- ¢ Enumere de mayor a menor el grado de importancia los atributos
gue le desagradan?

Falta de cordialidad (
Escacez de atencién  (
Poca comunicacion (
Inseguridad (
Falta de interés en (
ayudar

Otros

N N N N N

16.- Ordene del 1 al 6, segun laimportancia que usted considere los
siguientes atributos que le gustaria recibir?

)

Trato preferente (

Ofertas especiales ()
Confianza ()
Regalos ()
Descuentos ()
Atencion mas rapida ()

17.-¢, Volveria a solicitar los servicios de Jackeline Tours?
Si () No( )

18.- ¢ Alguna vez ha reportado usted al negocio algun problema con el
servicio recibido?

Si () No( )

De qué tipo
19.- ¢ Recomendaria usted la agencia de viajes a algun amigo suyo?

Si () No ()

Por qué:
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Anexo 2
FORMATO DE LA ENTREVISTA A PROFUNDIDAD.

1. ¢ Desde cuando conoce la agencia de viajes Jackeline Tours?
2. ¢Como llego a obtener nuestros servicios?
3. ¢ Cada qué tiempo usted realiza viajes?

4. ¢ Del total de viajes que realiza usted, cuantos hace con los servicios de

Jackeline Tours?

5. ¢ Esté usted de acuerdo con la variedad de servicios que ofrece la agencia

de viajes?

6. ¢ Cudl es el grado de satisfaccion que usted siente con el servicio recibido?
7. ¢ El personal ha sido amable y cortés con usted?

8. ¢ El personal ha demostrado interés en ayudarlo?

9. ¢Cudles son las caracteristicas del servicio que usted considera mas

importante?

10. ¢ Qué tipos de atributos le desagradan del servicio?
11. ¢ Qué tipos de atributos le agradan del servicio?

12. ¢ Qué tipo de atributos le gustaria recibir del servicio?

13. ¢ Estaria dispuesto a recibir una gratificacién dentro del servicio, y de qué

tipo?
14. ¢ Usted ha tenido algun tipo de problema con el servicio?

15. ¢ Recomendaria usted los servicios de la agencia de viajes?
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