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RESUMEN EJECUTIVO

Debido a varios factores el precio actual de petréleo, la principal fuente de ingresos del
Ecuador, se ha desmoronado, lo que incentiva al gobierno a tomar decisiones para
potenciar el crecimiento de las areas no petroleras, entre las que se encuentra el turismo, en
este contexto la proliferacion de agencias de viajes en la ciudad de Quito es cada vez
mayor, por lo que la necesidad de diferenciarse de la competencia se vuelve inevitable, por
lo que se propone un modelo de branding con objetivo de lograr una marca Unica, autentica
y comunicable, que permita lograr la diferenciacion e identidad de la marca, lo que a largo

plazo tiene una clara influencia en el incremento de los ingresos percibidos por la agencia.

Se parte del analisis de la empresa, seguido por el estudio del entorno actual en el que se
desarrolla la empresa, el sector turistico, y las fuerzas de Porter con el fin de poder
determinar las areas prioritarias en que deberian ser trabajadas. Como siguiente paso se
realizd un estudio de mercado con el objetivo de conocer los aspectos de mayor relevancia
para las personas en lo relacionado a la marca como persona, organizacion, producto/
servicio y simbolo e Identificar los atributos mas valorados en una agencia de viajes
obteniendo como principal resultado que la decision de compra en los servicios turisticos
es muy emocional y se valora mucho el servicio recibido y el profesionalismo de quien
brinda la informacion. Se realizaron también dos focus group y cuatro entrevistas a
profesionales con amplia experiencia en el area del marketing y el manejo de las
emociones con la finalidad de identificar las tendencias actuales y como se relacionan las

emociones con la marca.
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Xiii
En base a todos los resultados obtenidos y la investigacion bibliografica se plantea el
modelo de branding para la agencia in live, basado en los valores fundamentales de: la
confianza, seguridad, transparencia, seriedad y compromiso, todos estos valores tienen el
fin de incrementar el valor percibido de la marca, en base a estos se forjan cuatro pilares
estratégicos dentro del modelo que son la marca como persona, producto, organizacion /
estructura, e imagen y comunicacion, cada uno de estos pilares contribuye a crear una
propuesta de valor que muestra a la marca In Live como Unica, autentica y comunicable
con la finalidad de lograr el objetivo estratégico de la diferenciacion e identidad de la

marca.

Se establece la duracion del proyecto de cinco afios para la evaluacion financiera, en la
cual se opta por realizar un flujo de fondos diferencial, para que el andlisis sea mas
objetivo y se obtiene un van positivo y un TIR mayor a la tasa de descuento solicitada en

base a lo que se puede afirmar que el proyecto es beneficioso para la agencia de viajes.

Finalmente se concluye que en base a los motivos por los que se busca una agencia de
viajes y los que incentivan a la decision de compra, efectivamente las estrategias
emocionales planteadas son las mas adecuadas para la empresa in Live y se recomienda
que en el futuro se analice la posibilidad de ofrecer nuevas formas de financiamiento, y se
trabaje para lograr que la marca pase de una generacion a otra dentro de las familias

principalmente.



INTRODUCCION

En una época crisis y conflictos, entre otras causas por los recursos naturales, los cuales, a
pesar de ser vitales para el ser humano al no estar procesados, en el mercado internacional
poseen un bajo costo, sumado a la actual apreciacion del dolar, ha abierto la necesidad de
que la economia tome un nuevo rumbo. En este contexto el actual presidente de la
republica del Ecuador, el Ec. Rafael Correa, propone como uno de los objetivos
primordiales de su gobierno el cambio de la matriz productiva, en donde se priorice el
conocimiento del ser humano y su aplicacion como fuente de ingresos para asi colaborar
con el plan del buen vivir, aqui nace una brillante oportunidad para los sectores

prioritarios, entre los que esta el turismo.

Segun la SENPLADES (2012)

La matriz productiva es La forma como se organiza la sociedad para producir
determinados bienes y servicios no se limita Unicamente a los procesos estrictamente
técnicos o econdmicos, sino que también tiene que ver con todo el conjunto de
interacciones entre los distintos actores sociales que utilizan los recursos que tienen a su
disposicion para llevar adelante las actividades productivas. A ese conjunto, que
incluye los productos, los procesos productivos y las relaciones sociales resultantes de
es0s procesos, denominamos matriz productiva (pag. 7).

Se han identificado 14 sectores productivos y 5 industrias estratégicas para el proceso
de cambio de la matriz productiva del Ecuador. Los sectores priorizados, asi como las
industrias estratégicas seran los que faciliten la articulacion efectiva de la politica
publica y la materializacion de esta transformacion, pues permitiran el establecimiento
de objetivos y metas especificas observables en cada una de las industrias que se intenta
desarrollar. De esta manera el Gobierno Nacional evita la dispersion y favorece la
concentracion de sus esfuerzos (pag. 15).
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Tabla 1: Industrias Priorizadas

Sector Industria

BIENES 1) Alimentos frescos y procesados
2) Biotecnologia (bioquimica y biomedicina)
3) Confecciones y calzado
4) Energias renovables
5) Industria farmacéutica
6) Metalmecanica
7) Petroquimica
8) Productos forestales de madera

SERVICIOS 9) Servicios ambientales

10) Tecnologia (software, hardware y servicios informaticos)

11) Vehiculos, automotores, carrocerias y partes
12) Construccion

13) Transporte y logistica

Fuente: SENPLADES

Este fundamental cambio brinda grandes beneficios y oportunidades para aquellos que
deseen entrar en el sector, sin embargo, ocasiona un gran reto para quienes ya compiten en
el area y crean la urgente necesidad de diferenciarse para poder subsistir, es aqui en donde

valorizar y diferenciar una marca juega un papel vital.

Segun Aaker (1996, p 42-44) para valorizar una marca existen cuatro dimensiones: calidad
percibida, fidelidad, reconocimiento y asociaciones, factores claves en los que se enfatizara

a lo largo del desarrollo del modelo de branding (pags. 42-44).



1 ANALISIS DE LA INDUSTRIA

1.1 DESCRIPCION DE LA EMPRESA

In live travel and Tourist se autodefine como “una empresa que cuenta con el
respaldo de un grupo de profesionales altamente calificados para elaborar,
desarrollar, operar y comercializar servicios turisticos dentro y fuera del Ecuador,

con el fin de satisfacer las necesidades de sus socios y clientes.

In live es una agencia de viajes situada en el centro norte de la ciudad de Quito -
Ecuador en las calles Juan Severino E8-38 y Av. 6 de diciembre, actualmente cuenta
con la colaboracion de siete trabajadores. Su objetivo es generar productos, con
atributos de alta calidad, ofrecer credibilidad y confianza a sus clientes, en todos los
aspectos relacionados a sus viajes y los de sus seres queridos, de igual manera en

viajes corporativos o de negocios”. (In Live, 2014)

Figura 1: Logotipo In Live


http://www.inlive.com.ec/

Misién

Segun Ferrell, Hirt, Adriaenséns, Flores y Ramos (2010, pag. 210) la mision es la
declaracion del objetivo fundamental y la filosofia basica de una organizacion, en In

Live por ejemplo es la siguiente:

“Desarrollar servicios turisticos para satisfacer las necesidades de nuestros clientes y
socios con asesoria real de manera que podamos generar una experiencia de
vacaciones inolvidable desde el momento de planificar su viaje hasta su retorno.” (In

Live, 2014).

Vision

Segun Rodriguez y Palafox (2012, pag. 370) la vision es un conjunto de ideas
rectoras y mapa de rutas del futuro de la organizacion, a partir de la direcciéon que
lleva, la posicion que pretende ocupar y las capacidades que planea desarrollar,

dentro de este contexto In live plantea la siguiente:

“Posicionar el nombre de la empresa dentro mercado turistico ecuatoriano en un
periodo de 5 afios, como una agencia con un servicio de asesoramiento completo,

calidad, seguridad y seriedad a nivel nacional e internacional.” (In Live, 2014)

De acuerdo a Acerenza (2010, p 20-23) de acuerdo a la orientacién de sus
actividades existen tres tipos diferentes las agencias: las emisoras, las receptoras y las
mixtas. Basado en este concepto In Live estaria catalogada como una agencia

emisora debido a que sus actividades se centran principalmente en él envié de
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pasajeros hacia el exterior, lo que los incentiva a trabajar con personal altamente
calificado en esta area.
La agencia esta dirigida por sus fundadores, quienes desempefian el papel de
gerentes, y trabajan diariamente en ella, su continua y cercana relacion con los
asuntos de la empresa y sus trabajadores son uno de los factores mas importantes
para lograr un servicio de alta calidad para sus clientes. In Live oferta variados

servicios, entre los mas destacados estan:

e EIl Asesoramiento a los clientes para tomar las decisiones mas adecuadas para

su viaje de acuerdo a las necesidades especificas de cada uno de ellos.

e Ventas de servicios turisticos individuales, entre los que se puede destacar:

Aerolineas:

IN LIVE busca para sus pasajeros las mejores tarifas, itinerario y ruta que se acople

mejor a sus necesidades de viaje, ya sea por motivos de placer o negocios, dentro de

este se ofrecen servicios complementarios como:

e Acumulacion de cddigos de viajero frecuente seguin aerolinea
e Asignacion de asientos

e Menores sin acompafantes

e Pre chequeo

e Servicios corporativos

e Servicios personalizados



Solicitud de comidas especiales

Tarifas de tercera edad, nifios y discapacitados

Viajes con mascotas

Shuttles aeropuerto — hotel — aeropuerto

Aerolineas Nacionales

tamb P@rOGal LAN _~

Aerolineas Internacionales

g ' o
Aeropery ¥ AeroMexico  LAN 2 P o | Alitalia
AVianca \{ con.‘;il:'filzll:.«: N A DELTA American Airlines \\

l.acsa AIRFRANCE s IBERIA g

Lineas Aereas de Costa Rica

Figura 2: Aerolineas

Cruceros:

Hace posible conocer varios destinos, con una comodidad absoluta a bordo, elegir el
itinerario que le guste y embarcarse para conocer lugares espectaculares alrededor
del Ecuador y el mundo. Aprovechando la comodidad a bordo de un crucero
acompariada de aventuras como explorar montaias, fiordos, glaciares, playas e islas
con actividades espectaculos, alimentacion, spa, casino, discotecas y mas, en un solo
lugar, IN LIVE pone a disposicion de sus clientes diferentes navieras para sus
vacaciones. Entre los principales destinos estan: Alaska, Asia, Australia y Nueva
Zelanda, Bermudas, Canada y Nueva Inglaterra, Canal de Panama, Dubai y Emiratos

Arabes, El Caribe, Europa, Hawai, Las Bahamas, Sudamérica 0 un majestuoso
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transatlantico, o mejor un crucero por las encantadoras Islas Galapagos o el

impactante Rio Napo. (IN leve, 2014)

Figura 3: Crucero

Parques de diversiones:

IN LIVE pone a su alcance la emocion de sentirte como un superhéroe, tomarse
fotografias junto a sus personajes favoritos y de perderse en un mundo de suefios,

donde el Unico limite es su imaginacion (In live, 2014).

)Q “ﬁ)ﬁﬁ ’B&SCDIE\N'S.

DiscovERY COVE. TAMPA BAY @avpip

%ﬁw’"@ @G‘% SeaWorld

ADVENTURE PARKS

© 9
Six' M Flags .. zoo
It's playtime!” u AQUARIUM -I'O

Pordorst it Dvirsicn, o sane por o™

Dioneps

ANIMAL 743ns~e;om~a i I
KINGDOMI: RESORT PARQUE DE
ATRACCIONES

m A D

Figura 4: Parques de Diversion






Renta de autos:

In live se encarga de consultar las mejores tarifas, mostrarle una gama de opciones en
vehiculos en perfecto estado mecanico y documentacion en regla, asi el cliente
simplemente debera elegir el vehiculo de su preferencia, In Live buscard en todo

momento su seguridad, confort y satisfaccion. (IN Live, 2014)

Beneficios adicionales:

e Entrega de vehiculos “0 km”

e Entrega del vehiculo en el aeropuerto.

e Devolucion de vehiculo en otra ciudad.
e Vehiculos con GPS.

e Vehiculo con chofer (internacional).

e Conductor autorizado.

e Asiento para bebé.

e Entrega a domicilio (vehiculo ejecutivo)
e Seguros contra todo riesgo.

o Servicio de rastreo digital.

Renta de Autos Nacionales

AVIS PiBudget

Renta de Autos Internacionales

AVIS' 7iBudget [JNEEJ] mpfome

Figura 5: Empresas de Renta de Autos
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Espectaculos:

Se coordina la llegada de los pasajeros hasta mejores puestos de sus espectaculos

favoritos. (IN Live, 2014). Entre los principales:

CIRQUE DU SOLEIL

S\

I') ¥’
?&)j’acabar\a =S

Brasil B
)
# Q EURD2016
FRANCE

Figura 6: Espectaculos

Trenes:

IN LIVE se encarga de poner a su alcance lugares magicos y recorridos inolvidables
realizados en tren por diversos paraisos terrenales, lugares insélitos y maravillosos

del mundo. Tanto en rutas nacionales como internacionales. (In Live, 2014)

Figura 7: Tren Crucero Ecuador
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Seguros de viaje:

Se pone al servicio de los clientes una amplia gama de beneficios, que de seguro le
seran de gran utilidad al momento de planificar sus vacaciones sofiadas: asistencia
médica y hospitalaria, atencion inicial de urgencia vital, gastos médicos y
hospitalarios por accidente, gastos de hotel por convalecencia, gastos de estancia de
acompariante, localizacion de equipaje, indemnizacion por pérdida definitiva de

equipaje. (In Live, 2014)

Hoteles:

Se oferta una amplia gama de opciones tanto nacionales como internacionales que se

ajustan a las expectativas de cada una de los clientes.

Le permite recorrer el Ecuador y el mundo con calidad y confort.

e Paquetes turisticos estandarizados.

e Paquetes turisticos a la medida.

Entre los principales se encuentran: Luna de miel, compras, solteros, deportes,
quinceafieras, familiares, conciertos, cruceros, aniversarios, diversion, afios dorados,
discapacitados feriados, fin de afio y navidad, Mascotas. Los servicios antes
mencionados son los principales, sin embargo, se ofertan también varios que
dependen de la temporada, como se puede apreciar la oferta de servicios es bastante

amplia y variada.
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Dentro del area especificamente de turismo, la decisién de compra tiene un amplio
componente emocional, por lo que es uno de los aspectos que se priorizara en el
manejo de la marca. En In live actualmente su forma de promocion es
principalmente digital, y la boca a boca juega un importante papel en la publicidad,
se debe mencionar también que posee varios contratos corporativos, lo que les

permite llegar a un publico mayor.
ANALISIS DEL SECTOR TURISMO

Gracias a las condiciones provenientes de la privilegiada ubicacion que posee el
territorio ecuatoriano, la diversidad tanto de flora como de fauna y la belleza de sus
paisajes, ha permitido que la industria del turismo se convierta en la tercera fuente de
ingresos después del banano y el camardn, en el afio 2015 segin el (MINTUR,
2015). Sin embargo, se debe tomar en cuenta que la actual apreciacion del ddlar, ha
convertido al Ecuador en un destino turistico caro, por lo que se debe buscar
estrategias de promocion muy efectivas para poder incentivar la visita e inversion

extranjera en el sector.

. . 2015 | Semestre _
P USD 772.8 millones
Iﬂcreﬁento

ﬁ 8,7% vs.2014

Figura 8: Divisas por Turismo

Fuente: Ministerio de turismo del Ecuador.
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Dentro de los beneficios ofertados para quienes fortalezcan las areas prioritarias de la
matriz productiva existen incentivos, en el area del turismo por ejemplo el Ministerio
de Turismo del Ecuador, a través de sus profesionales ha desarrollado un Sistema de
Informacion al Inversionista que dispone de datos relevantes en cuanto a costos,
indicadores, estadisticas y procesos de tramitologia para facilitar su proceso de
inversion en el sector turistico del Ecuador. Entre los principales beneficios

brindados por el ministerio de turismo del ecuador (MINTUR) se encuentran:

e Acompafiamiento durante su proceso para situarse en Ecuador.
e Organizacién de agendas y contactos en su visita al Ecuador

e Provision de informacién confiable y actualizada.

o Respuestas rapidas y confidenciales a todas sus consultas.

¢ Vinculacion de socios locales y extranjeros.

En la ley de turismo se estipulan beneficios tributarios en los articulos 26 al 37 sin

embargo estos dependeran de las condiciones de cada empresa.

El sector turismo presenta ciertas particularidades. Segun Rocha, Del Junco y Caro
(2006) es importante recalcar que las empresas turisticas poseen ciertos rasgos

distintivos que afectan de una u otra forma a su gestién y organizacion, tales como:

Estacionalidad: La demanda se concentra en momentos de ocio de los turistas,
como son los periodos vacacionales de verano, navidad, fines de semana, feriados

entre otros, por lo que deben adaptar sus sistemas de comercializacion y distribucion
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a estos cambios (Casanueva Rocha, Garcia del Junco, & Caro Gonzales, 2006, pag.
37).
En el Ecuador, por ejemplo, segun el ministerio de turismo en el mes de agosto como
tendencia general en los ultimos afios existe una mayor llegada de turistas extranjeros

en relacion a los otros meses como se puede ver continuacion:

O 25

Salidas mensuales o 214

160.000

Durante el mes de enero de 2015 los ecuatorianos 140.000
que salieron al exterior ascienden a 91.470 con lo .
cual se obtiene un incremento del 3% respecto a las  120.000
salidas realizadas en enero del afio anterior.

100.000

80.000
60.000
40.000

20.000
00.000 -, ' . , ) 1 ' . ' ' ' 1
ene feb mar abr may jun jul ago sep oct nov dic

Figura 9: Salidas de Ecuatorianos al Exterior

Fuente: Ministerio de turismo del Ecuador.

Imposibilidad de almacenamiento: La mayor parte de la oferta turistica esta
constituida por servicios prestados por personas, que le dan un carécter inmaterial e
intangible lo imposibilita que se pueda almacenar, esto impide que se pueda producir
mas en la época mas baja para poder venderla en la mas alta (Casanueva Rocha,

Garcia del Junco, & Caro Gonzales, 2006, pag. 38).

Importancia de los recursos humanos: El factor humano es fundamental para
poder brindar el servicio, especialmente en el profesionalismo requerido para las
operaciones y el servicio al cliente (Casanueva Rocha, Garcia del Junco, & Caro

Gonzales, 2006, pag. 38).
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Cambios en los gustos y expectativas de los clientes: Cuando se trata de viajes de
ocio y tiempo libre, la eleccion se basa es gustos particulares, por lo que las
preferencias de los clientes y sus cambio se convierten en algo fundamental, ya que
estas van marcando pautas de los servicios que se podrias prestar y la forma mas
adecuada de presentarlos, juega también un papel vital la tendencias por moda o las
restricciones por problemas de inseguridad, problemas de salud o por la aparicion de
nuevas formas de turismo (Casanueva Rocha, Garcia del Junco, & Caro Gonzales,

2006, pag. 39).

1.2.1 Turismo en el Ecuador

Siendo esta un area prioritaria, y gracias al constante trabajo en la promocion y

concientizacion, se han logrado varios reconocimientos como:

e Virtuoso Travel Advisor, calificdé a Ecuador asi, “Ecuador se prepara

para ser el lugar de América Latina al que se debe “Ir hacia alla”.

e Lonely Planet ubicé a Ecuador en el 4to lugar de su lista “Mejor en

Viajes” para 2013

o International Living califico a Cuenca como el “Paraiso para jubilados
retirados” y lo distinguié con el primer lugar en su indice Anual de

Retiro 2012.
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e USTOA, la Asociacion Estadounidense de Operadores Turisticos eligio
en enero del 2012 a Ecuador como el tercer nuevo destino mas

importante del mundo.

e World Travel Awards galardoné a Ecuador como el “Mejor Destino

Verde del Mundo.

o National Geographic En la edicion diciembre 2012 — enero 2013 de la
revista Traveler de National Geographic, su portada declara que Quito es

el Mejor Lugar por Descubrir de todo el Mundo en el 2013.

e FACEBOOK “Ecuador, Caso de éxito”.

e Travel+Leisure “Galapagos 2012 World Best City and Island by region”

(MINTUR, 2013)

Turismo receptivo en Ecuador

Segun el Boletin estadistico 2012-2014 del Ministerio de turismo.

En el Ecuador en el 2014 se registraron 1.556.991 llegadas de extranjeros,
observandose una tasa de crecimiento del 14.1% en relacion al afio anterior
siendo los principales mercados emisores los ubicados en el continente
americano, destacAndose Colombia, Estados Unidos y Pert, con una

participacion relativa del 23.6%, 16.7% y 11.3% en su orden. EI continente
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europeo mantiene una cuota significativa, y paises como Espafia, Alemania y
Reino Unido contribuyeron con un aporte del 4.3%, 2.1% y 1.7%

respectivamente. (MINTUR, 2014)

Colombia
24%

Otros
40%

Unido /
Algmania Per
2% 11%

Figura 10: Principales Mercados Emisores

Fuente: Ministerio de turismo del Ecuador.

El 73,8% de llegadas de extranjeros al Ecuador estan motivadas por turismo,
siendo el 47,4% de llegadas realizadas por personas econémicamente activas,
de las cuales el 35.7% corresponde a personal de apoyo administrativo y el
28.1% a profesionales, cientificos e intelectuales, entre otros. El 38.4% de las
Ilegadas de extranjeros motivadas por turismo se catalogo a personas no activas
y el restante 14.2% fueron personas que no declararon su categoria de actividad

y ocupacion. (MINTUR, 2014).
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B Personas Economicamente activas

M Personas Economicamente no activas

Fuente: Ministerio de turismo del Ecuador.

Turismo emisor desde Ecuador:

Segun el boletin del ministerio de turismo referente a los indicadores de
turismo méas importantes en el Ecuador se debe destacar que el nimero de

turistas enviados hacia el exterior muestran una tendencia al crecimiento.

Tabla 2: Total de salidas internacionales

2010 898.885

2011 1.022.451
2012 1.022.205
2013 1.155.562
2014 1.278.481

Fuente: Ministerio de turismo del Ecuador.
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Total de salidas internacionales por aiio
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Figura 11: Total de salidas internacionales

Fuente: Ministerio de turismo del Ecuador.

Se muestra también que los destinos preferidos por los ecuatorianos son

Estados unidos, Per( y Espafia como se muestra a continuacion.

Tabla 3: Destinos mas representativos de los Ecuatorianos en el 2015

USA 35%
Peru 21%
Espafia 10%
Colombia 9%
Panamé 4%
Otros 22%

Fuente: Ministerio de turismo del Ecuador.



20

Otros

Panama
4%

10% Peru
21%

Figura 12: Destinos mas representativos de los Ecuatorianos en el 2015

Fuente: Ministerio de turismo del Ecuador.

Con respecto a la entrada de extranjeros por grupos de edad y sexo, se puede
observar que el 43.1% de visitantes declararon edades entre 20 a 39 afios y el
32.1% entre 40 y 59 afios. En cuanto a la categoria de sexo, se puede indicar
que el 57.2% del total de llegadas fueron realizadas por hombres y el 42.8 %

por mujeres.



21

Turismo interno:

Durante los ultimos afios se ha reforzado mucho el turismo interno,
convirtiéndose este en un rubro importante dentro de la industria ya que el
turismo interno mueve 1.7 millones de ddlares diarios segun el ministerio de

turismo del Ecuador. (MINTUR, 2015)

Entre las principales iniciativas estan las campafias nacionales para motivar a
los ecuatorianos a ser buenos turistas y grandes anfitriones, asi como para
viajar primero por Ecuador, que se realizan en alianzas estratégicas con la
empresa privada. Asi como la Campafia Nacional de Valores “Ecuador
Potencia Turistica” (Playas Limpias y Bafios Limpios). (MINTUR, 2015).
También se debe mencionar iniciativas como los Préstamos Biess, que brindan
facilidades financieras para motivar a los ecuatorianos a conocer primero
Ecuador, y la Campafia Nacional Album de cromos Xpedicion Ecuador, que
presenta todos los atractivos turisticos del pais de manera ladica. El publico

objetivo de este album fueron los nifios y nifias del Ecuador. (MINTUR, 2015)

Figura 13: Album Expedicion Ecuador 2015

Fuente: Viaja primero Ecuador 2015
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1.3 ANALISIS DE LA INDUSTRIA

1.3.1 Andlisis de los Factores Ambientales

1.3.1.1 Factores Econdmicos

Los indicadores de la economia requieren de un estudio que permita
tomar decisiones que beneficien a la empresa. Las tendencias
econdmicas afectan de diferente manera a las empresas, dependiendo del
sector industrial al que pertenezcan (Gallardo Hernandez, 2012, pég.

117).

Es asi que un mercado necesita gente y poder adquisitivo para funcionar.
El entorno econémico esta formado por factores que afectan el poder de
compra del consumidor y a los patrones de gasto. Los paises varian
mucho en su en sus niveles y distribucion de ingresos, En la industria del
turismo es de vital importancia analizar estos factores debido a que esta
inmersa en un entorno globalizado (Kotler, Bowen, & Makens,

Marketing Turistico, 2012, pag. 126).

El Ecuador al tener una Economia dolarizada que no permite la
devaluacién de la moneda se ha convertido en un pais caro en relacion a
los paises vecinos, esto representa una grave amenaza con la que se debe

trabajar.
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Encarecimiento del délar rFrenTE A OTRAS MONEDAS

* 4 de septiembre 6,3
6,29 6,29
Venezuela 429 429
5 (bolivar) 345
2010 2011 2012 2013 2014 2015*

2010 2011 2012 2013 2014 2015*

238890 3109
192520

1936,40

2010 2011 2012 2013 2014 2015*

Figura 14: Apreciacién del Délar

Fuente: Diario el universo 8 de septiembre 2015.

Por otro lado, actualmente el Ecuador se estd enfrentando a una crisis
econdmica que se espera se mantenga durante el afio 2016, lo que ha
traido consigo la clara disminucién de las plazas de empleo, que segun
diario el comercio ha significado un incremento del 0,97% del desempleo
en relacion al afio 2014 (Como lo cito el INEC) (EI comercio, 2016). Lo
que ha ocasionado que las personas traten de ahorrar en todo lo que se
considera “suntuario”, entre estos rubros se encuentran los viajes, siendo
esto una amenaza para el sector turistico. Sin Embargo, es una fuerte

oportunidad de fortalecer el turismo interno.

Segun se preve en el banco central del ecuador los proximos afios, se
tendra una inflacion estable con tendencia a la baja, dato de amplia

importancia para la toma de decisiones.
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8,40 Inflacién anual
2015 -2018
5,16 5,10
4,47
3,90
! 3,66
3,55 3,36 ! 3,49 3,35
2,72
2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014* 2015 2016 2017 2018
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* Corresponde a la inflacién acumulada a octubre de 2014

Figura 15: Inflacion Acumulada Prevista

Fuente: Banco Central del Ecuador

Segln se preve con los datos obtenidos hasta octubre del 2014, para los

afios del 2015 al 2018 se espera un crecimiento en promedio del 4,5% del

PIB, con lo que se pronostica un crecimiento del PIB mayor al de la

inflacion, sin embargo, en la actual situacion de crisis del pais, estos

valores podrian diferir de los esperados.

Etapa de dolarizacién
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Figura 16: Crecimiento del PIB

Fuente: Banco Central del Ecuador
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Todos estos factores junto a la disminucion del precio del petroleo, una
de las principales fuentes de ingreso del pais, entre otros han ocasionado
una importante disminucion en la liquidez del pais y esto a su vez a
afectado los ingresos personales por lo que In live se enfrenta a un
entorno econdmico retador, situacion en la que fortalecer la marca puede
ser una herramienta importante para disminuir el impacto que estas

variables podrian tener en la empresa.

Finalmente es importante mencionar que anualmente en este sector se
debe pagar un impuesto del uno por mil, como se describe a

continuacion.

El Ministerio de Turismo de Ecuador pone en su conocimiento que el
22 de enero de 2015, el Mintur, como Administracion Tributaria de
Excepcidn, subscribid el Convenio de Cooperacion Interinstitucional e
Intercambio de Informacién con el Servicio de Rentas Internas para
que dicha institucién realice la recaudacion de la contribucion del uno
por mil de activos fijos, en los plazos y forma determinados en el
Reglamento General a la Ley de Turismo. Informamos de este
particular para los fines pertinentes.

Conforme lo establece el Art. 78, numeral 1 del Reglamento General a
la Ley de Turismo referente a los procedimientos de recaudacion,
todos los establecimientos prestadores de servicios turisticos deberan

pagar la contribucién del uno por mil sobre activos fijos, cuyo pago se
efectuara hasta el 31 de julio de cada afio. (MINTUR, 2015)

1.3.1.2 Factores Politicos

Las decisiones en el area del turismo se ven muy afectadas por los
cambios en el entorno politico, este se compone de leyes, normas,

instituciones publicas y todos aquellos grupos que puedan influir o
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limitar en las actividades de la empresa (Kotler, Bowen, Makens, Garcia

de Madariaga, & Flores, Marketing Turistico, 2011, pag. 130)

En el Ecuador como una forma de potencializar el turismo se ha normado
ampliamente muchos aspectos, desde las practicas en la manipulacion de
alimentos y limpieza, hasta impuestos, entre otros que se deben analizar

antes de tomar nuevas decisiones.

En el pais se vive un entorno politico relativamente estable, en donde se
busca priorizar los ingresos provenientes de areas no petroleras, estando
entre estas el turismo, por lo que varias de las ultimas reformas buscar
beneficiar a este sector. Sin embargo, ain existe una fuerte preocupacién
debido a las disputas con los gobiernos de paises de los cuales se reciben
gran cantidad de turismo, y hacia los que se envian gran cantidad de
turistas, esta situacion podria limitar la cantidad de turismo enviada y

recibida.

Por otro lado, la inestabilidad tributaria, y el continuo cambio en las
politicas laborales, han impedido que empresas extranjeras inviertan en el
pais, sumado a las nuevas politicas restrictivas para la salida de divisas y
la limitacién de las importaciones se ha ocasionado fuertes impactos en el
turismo. Ya que muchos de los servicios se contratan en el exterior lo

que ha hecho que estos se encarezcan y se limite la demanda.
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1.3.1.3 Factores Demogréaficos

Kotler (2011, pag. 119) definen la demografia como el estudio de
poblaciones humanas en términos de tamarfio, densidad, ubicacion, edad,
Sexo, raza, ocupacion entre otros. Este entorno es de vital importancia en
el marketing, ya que los mercados estdn formados de personas, es
importante considerar que la poblacion mundial crece rapidamente, asi
hasta el afio 2011 se superaba los 6.600 millones y se espera que hasta el

afo 2030 crecera hasta los 8.100 millones.

Entendiendo a una generacion como un grupo de personas de edades
proximas con posibles comportamientos y tendencias similares, es
importante analizar aquellas que podrian ser un potencial segmento

objetivo, entre las principales estan:

Generacion del Baby boom

Son aquellas personas nacidas durante los afios 70, es decir que actual
mente se encuentran entre los cuarenta y setenta afios, actualmente se
podrian considerar un mercado lucrativa para los viajes, debido a que ya
han cumplido con la mayoria de sus obligaciones conocen el valor de su
trabajo, sus responsabilidades y sus relaciones. Los nacidos durante esta
época no se sienten viejos, gastan grandes cantidades en viajes y aprecian
mucho unas vacaciones bien organizadas, dan mucho valor al todo
incluido y en este segmento son muy populares los cruceros (Kotler,

Bowen, & Makens, Marketing Turistico, 2012, pags. 120-121).
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Generacion X

Las personas pertenecientes a esta generacion se definen tanto por sus
experiencias compartidas como por su edad. Porque han crecido durante
épocas de recesion, han desarrollado una perspectiva econémica cauta.
Se preocupan por el entorno valoran mucha la responsabilidad social,
prefieren buscar especialidades y experiencias locales. Se caracterizan
por buscar destinos diferentes, lo que significa un mayor desembolso de
dinero (Kotler, Bowen, Makens, Garcia de Madariaga, & Flores,

Marketing Turistico, 2011, pags. 122-123).

Generacién del milenio

También llamados generacion y, nacidos entre 1977 y el 2000, hijos de
los baby boomers, estdn empezando a ejercer su poder de compras, a
pesar de ser un bajo porcentaje de viajeros, se encuentra en crecimiento
debido a que muestran una gran necesidad de libertad, estan
completamente integrados a las nuevas tecnologias, dan mucha
importancia a la comunicacion, esta generacion requiere de estrategias de
marketing altamente creativas (Kotler, Bowen, Makens, Garcia de

Madariaga, & Flores, Marketing Turistico, 2011, pag. 123).

Estos cambios en la demografia tienen importantes implicaciones en los
negocios, ya que son parte vital en la definicion de las estrategias. Es de
vital importancia tomar en cuenta los cambios en la cultura, familia,

costumbres y todo aquello que podria afectar la decision de compra.
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Las tendencias en el crecimiento de la poblacion han tenido cambios
significativos en los paises de Latinoamérica, quienes denotan un
crecimiento mas alto entre en la poblacion infantil, en tanto que los

adultos tienen mayores expectativas de vida

Tabla 4: Atributos de acuerdo a la generacion

Generacion
» Generacion del
Baby boom Generacion x L
milenio
Interés en Alto: buscan  Alto: Buscan destinos A
(]
viajes comodidad diferentes
- Cautos: pero dispuestos .
Posibilidad . Medio: Se
a realizar fuertes
de gasto en Alto ) . . encuentra es
- inversiones para visitar o
viaje ) ) crecimiento
los destinos elegidos
Viajes » Libertad, dan
i Preocupacion por el ) )
- tranquilos y mucha importancia
Prioridad ) entorno y la L
bien . ) a la comunicacion y
. responsabilidad social )
organizados. tecnologia

1.3.1.4 Factores culturales

El entorno cultural incluye instituciones y otras fuerzas que afectan a los
valores basicos de la sociedad, sus percepciones, preferencias y
comportamientos (Kotler, Bowen, Makens, Garcia de Madariaga, &

Flores, Marketing Turistico, 2011, pag. 134).

Es necesario estudiar estos factores, debido a que muchas veces la cultura
y creencias son determinantes al momento de tomar decisiones, en el area

del turismo es vital lograr una relacion cercana con el cliente, para asi
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garantizar que los lugares recomendados, o los viajes programados por
las agencias garanticen el bienestar integral del pasajero, y el respeto de
sus creencias. Se debe brindar una informacion clara al pasajero y una
asesoria de los aspectos a tomar en cuenta cuando se visitan lugares

nuevos o de culturas o religiones diferentes.

En general se podria aseverar que el ecuatoriano es bastante a amigable
con el turista, y debido a las continuas campafas para educar a las
personas en la forma adecuada de tratar al turista esto mejora
continuamente, lamentablemente existe también la creencia de que al ser
personas que solo estan de visita en el pais no conocen muchas de las
cosas cotidianas de las distintas ciudades por lo que varias veces son
victimas de estafas, violencia o delincuencia, lo que ha posicionado a
muchas ciudades del pais como peligrosas para visitar y puede ser un
factor que de no trabajarse de la manera adecuada puede afectar

gravemente el turismo en el pais.

En la mayoria de los casos el ecuatoriano prefiere viajar con todos sus
paquetes de viajes organizados y previamente contratados, antes de tener
que contratar todo por separado y por si solo, lo que representa una gran

oportunidad para las agencias de viajes.

1.3.1.5 Factores Ambientales

Incluye los recursos naturales que se requiere, y 0 como afectan

actividades especificas al entorno, en los ultimos afios la preocupacion
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por el medio ambiente a acrecido notablemente, especialmente en las
actuales circunstancias en las que los entornos naturales que mas atraen a
los turistas, como son los bosques, las playas limpias, sus corrientes
claras, su vida salvaje y su aire puro se encuentran en peligro (Kotler,
Bowen, Makens, Garcia de Madariaga, & Flores, Marketing Turistico,

2011, pag. 128).

El Ecuador por su ubicacion geogréafica tiene una infinidad de recursos
naturales, amplia variedad de flora y fauna, paisajes unicos en la regién
sin la necesidad de recorrer grandes distancias, y un clima bastante
estable, es asi que existen Unicamente dos estaciones el invierno y el
verano. En ninguna de ellas se llega a temperaturas extremas, esto le ha

brindado un amplio potencial para el turismo.

En el Ecuador, un pais lleno de paraisos naturales, es muy importante la
conservacion del patrimonio natural y cultural ya que este constituye uno
de los atractivos méas importantes del pais. Es muy recomendable buscar
fuentes de turismo sustentable, con el fin de lograr mantener una
utilizacion sostenible tanto de los recursos renovables como los no

renovables, para asi preservar al entorno natural y la vida silvestre.

1.3.1.6 Factores Tecnoldgicos

El Cambio tecnoldgico se estd produciendo a un ritmo siempre creciente,

la tecnologia ha tenido un importante efecto en el sector turistico, al
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transformarse en un en un nuevo canal de distribucién para sus
productos, Hoy mas del 40% de las reservas de los hoteles se realizan en
linea, es asi que mucho hotel, empresas de renta de autos y otros
servicios tienen su propia plataforma de reserva online, lo que les permite
tener un contacto directo con los clientes (Kotler, Bowen, Makens,

Garcia de Madariaga, & Flores, Marketing Turistico, 2011, pag. 130).

Actualmente la mayor parte de las personas buscan optimizar su tiempo,
realizando asi desde sus dispositivos moviles todas aquellas
transacciones posibles, es por este motivo que ofrecer un canal de
informacién y contacto adecuado podria ser una importante herramienta
para diferenciar a in live de su competencia, sin embargo se deberia
tomar en cuenta que existen plataformas de “agencias de viajes online”
que se estan ofertando en el mercado, que se podrian convertir en

competencia directa en el futuro.
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1.3.2 Fuerza Competitivas (Porter)

1.3.2.1 Competidores — Barreras de Salida

Cada empresa se enfrenta a una amplia gama de competidores, el
marketing se basa en que para tener éxito una empresa debe satisfacer las
necesidades y los deseos de sus clientes mejor que sus competidores, de
aqui la gran importancia de conocer para evaluar el impacto de estos en
In Live (Kotler, Bowen, Makens, Garcia de Madariaga, & Flores,

Marketing Turistico, 2011, pag. 111).

Se destaca que toda empresa para poder tener éxito frente a sus
competidores, debe tener estratégicas que le aporten ventajas especificas,
sobre aquellos que operan en su mercado (Kotler, Bowen, Makens,
Garcia de Madariaga, & Flores, Marketing Turistico, 2011, pag. 111).
Este es el factor clave que se pretende atacar con el plan de branding para

lograr estrategias de diferenciacion de la marca.

Para el analisis de la competencia se debe analizar tres importantes

factores.

La cuota de mercado: La porcion que tiene de los competidores en el
mercado (Kotler, Bowen, Makens, Garcia de Madariaga, & Flores,

Marketing Turistico, 2011, pag. 111).
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Cuota de recuerdo: EL porcentaje de clientes que han nombrado la marca
de los competidores cuando se pregunta una marca de un producto
especifico (Kotler, Bowen, Makens, Garcia de Madariaga, & Flores,

Marketing Turistico, 2011, pag. 111).

Cuota de valor: Porcentaje de clientes que ha nombrado al competidor
cuando se le pregunta donde preferiria comprar el producto (Kotler,
Bowen, Makens, Garcia de Madariaga, & Flores, Marketing Turistico,

2011, pag. 112).

Dentro de la ciudad de Quito existe un sin nimero de agencias de viajes,
sin embargo, debido al segmento al cual In live se dirige el nUmero se

limita.

Es importante analizar empresas como despegar, que a pesar de no ser
competencia directa en el corto plazo podrian convertirse, ya que debido
a que su canal de contacto es muy amigable con el usuario y a pesar de
ofrecer menos beneficios, precios similares, y demandar mayor esfuerzo

del pasajero, esta teniendo amplia aceptacion en el mercado.

1.3.2.2 Proveedores - Poder Negociador

Los proveedores son empresas 0 personas que tienen funcion principal
proveer los recursos que necesita la empresa para producir sus bienes y/o
servicios. Las tendencias y los acontecimientos que afecten a los

proveedores pueden, a su vez, afectar gravemente a la empresa (Kotler,
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Bowen, Makens, Garcia de Madariaga, & Flores, Marketing Turistico,

2011, pag. 115).

En el caso de la agencia de viajes sus proveedores juegan un papel vital
dentro de su giro de negocio, ya que para poder ofrecer un buen servicio
dependen en gran medida de sus proveedores, entre los principales estan
las lineas aéreas, hoteles, restaurantes, cruceros, empresas de renta de
autos entre otras que las agencias deben contratar para poder brindar a
sus clientes una alta diversidad de opciones turisticas y paquetes (Kotler,
Bowen, Makens, Garcia de Madariaga, & Flores, Marketing Turistico,

2011, pag. 111).

La seleccion de proveedores es una de las actividades a las que se debe
dar gran importancia debido a que en el caso de las agencias se debe
buscar el mejor beneficio tanto para el cliente como para la agencia, para

poder crear relaciones duraderas.

In Live trabaja con dos tipos de proveedores las grandes cadenas
transnacionales y con hoteles nacionales pequefios pero que brindan un
servicio de alta calidad, en el caso de las cadenas el poder de negociacion
es muy alto por lo que la agencia debe acogerse a sus politicas mientras
que las pequefias empresas tienen un bajo poder de negociacion debido a
que la competencia es fuerte y existe amplia oferta del servicio en la
mayoria de los sectores, lo que permite a In Live negociar condiciones

mas beneficiosas.
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1.3.2.3 Productos Sustitutos

En lo referente a In Live este es un importante factor a considerar al
momento de la elaboracion de las estrategias de diferenciacion debido a
que la oferta de productos sustitutos existentes se expande cada dia mas,
asi por ejemplo la mayoria de empresas hoteleras, restaurantes,
espectaculos, aerolineas entre otros actores de area turistica cada vez

tiene sus propias plataformas de compra.

Se debe también considerar plataformas como despegar.com,
booking.com que permiten al usuario realizar las compras de paquetes
turisticos completos directamente permitiéndoles por si mismos evaluar
todas las opciones, sin embargo, esta clase de servicio no ofrecen el
acompafiamiento y soporte que una agencia podria dar, especialmente en
el caso de problemas e itinerarios, recomendaciones de destinos y

asesoria de viajes en general.

1.3.2.4 Clientes - Poder Negociador

Los principales tipos de clientes de una agencia de viajes pueden ser:

Mercado de consumo: Personas o familias que compran servicios

turisticos para actividades de ocio, servicios medicos, o asistencia a

eventos sociales (Kotler, Bowen, Makens, Garcia de Madariaga, &

Flores, Marketing Turistico, 2011, pag. 116). En este caso el poder
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negociador de los clientes es muy limitado debido a que en su gran
mayoria realizan compras de forma aislada lo que les imposibilita de
presionar por condiciones especificas, sin embargo, en lo que a calidad
del servicio se refiere cada uno de los clientes tienes especial importancia

para la empresa.

Mercados organizacionales: Contratan servicios turisticos para facilitar
su negocio, generalmente pasajes, habitaciones de hotel para viajeros
individuales, o para reuniones grupales que la organizacion podria
requerir (Kotler, Bowen, Makens, Garcia de Madariaga, & Flores,
Marketing Turistico, 2011, pag. 116). En este caso su poder de
negociacion es mas amplio debido a que realizan compras mas grandes y

demandan condiciones mucho mas especificas.

El hecho de existir una gran oferta de agencias de viajes en el pais da al
cliente poder de negociacion ya que es muy facil cambiar de empresa si
asi lo desea, es por esto que es vital fortalecer la marca, para asi

diferenciarse de la competencia claramente.

1.3.2.5 Nuevos ingresantes - Barreras de Ingreso

Debido a las politicas gubernamentales para reactivar el sector del

turismo, y los incentivos que se brindan existe un gran numero de

personas intentando ingresar al area, sin embargo, en un area como esta
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la experiencia y profesionalismo es mucho mas importante que en otras
areas, esta constituye una fuerte barrera de entrada.
Otra importante barrera de ingreso es el idioma en el sector del turismo
es vital que se maneja con gran fluidez mas de un idioma, habilidad que

no todas las personas han desarrollado.

Competidores:

Agencias dedicadas al mismo
segmento.

Indirecta: Plataformas de
venta de paquetes turisticos
como despegar.com

Proveedores: Productos sustitutos:
Empresas transnacionales Plataformas de compra
de sercicios turisticos. directa de servicios

Empresas Nacionales de turisticos.

servicio tiristico

Nuevos ingrasantes:

Clientes
Corporativos: Alto poder Barrera de ingreso:
negosiador. necesidad de
. conocimientos
Personas naturales: Poder especializados y de manejo
negociador medio bajo. de més de un idioma.

Figura 18: Fuerzas Competitivas: Esquema de Resumen
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Tabla 5: Anélisis FODA

Fortalezas

Debilidades

Gran cantidad de proveedores

Alta competencia

Paquetes personalizados y estandar.

Alta oferta de productos sustitutos.

Oferta muy variada de servicios

turisticos

El manejo de redes sociales no es el

optimo

La marca puede realizar todos los
cambios necesarios debido a que aun

no se encuentra posicionada.

Falta de presencia de la marca.

Relacién cercana, directa y amable

con los clientes.

Se debe trabajar en la promocion

Directivos muy involucrados en el

desarrollo de la empresa.

Ubicacion estratégica: facil acceso.

Incentivos gubernamentales a sectores

estratégicos.

Falta de cultura de uso de agencias de

viajes.

Crecimiento poblacional de la ciudad
de Quito

Impedimento de devaluacion de la
moneda, vuelve a ecuador un pais

caro para extranjeros.

Apreciacion del dolar (se vuelve mas

barato viajar a varios destinos)

Crisis econdmica, disminucion de la

liquidez.

Cultura Ecuatoriana muy calida con el

extranjero.

Necesidad de visa a la mayoria de

paises.

Se estd creando en el Ecuador una

nueva cultura de viaje.

Constantes cambios legislativos y

tributarios.

Condiciones naturales perfectas para

el turismo

Incremento de la delincuencia en el

pais.

Vias en buen estado a las principales
ciudades.

Alto uso de dispositivos electrénicos,

que facilitan la comunicacion.

Répido desarrollo de la tecnologia.




2 INVESTIGACION DE MERCADO

Segun Kotler y Lane (2012, pag. 98) “La investigacion de mercados se define como el
disefio sistematico, la recoleccion, el andlisis y la presentacion de datos y conclusiones

relativos a una situacion de marketing especifica que enfrenta una empresa.”

Para poder tomar decisiones tacticas a corto plazo que sean posibles y decisiones
estratégicas que sean viables es necesario contar con informacién precisa, oportuna y
procesable de los consumidores y de la marca. (Kotler y Lane, 2012, pag. 98). Es por este
motivo que tener una buena comprension del mercado puede convertirse en una
herramienta fundamental para el planteamiento de un modelo de branding que se acople a

las actuales necesidades del mercado.

2.1 DEFINICION DE OBJETIVOS

2.1.1 Objetivos Generales

Evaluar los aspectos de mayor relevancia para las personas en lo relacionado a

la marca como persona, organizacion, producto/ servicio y simbolo.

Identificar los atributos méas valorados en una agencia de viajes.
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2.1.2 Objetivos especificos

e Determinar las principales ocasiones de uso del servicio.

e Conocer las preferencias de compra.

e Descubrir las emociones mas relacionadas con los viajes

e Valorar la forma de promocion mas adecuada para una agencia de viajes.

e Identificar los atributos esperados del lugar en donde se recibe el
servicio.

e Saber con quién viajan las personas mas frecuentemente.

2.2 TAMANO DE LA MUESTRA

2.2.1 Focus Group

Dentro de la coordinacion del focus group se eligié una muestra de entre 7y 8

personas en cada grupo.

El primer grupo: se lo conformo con personas de la tercera edad consideradas
de un segmento socio econdmico medio alto ya que son un potencial mercado
en lo relativo a los viajes debido a que por la cantidad de tiempo libre que
poseen pueden viajar en mas ocasiones que aquellas personas que se
encuentran trabajando, sin embargo, poseen ciertas preferencias que deben ser

analizadas.

Se procuré que el grupo de la tercera edad analizado tenga varias

caracteristicas en comun siendo estas, que las personas entrevistadas posean
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gran aficion por los viajes, hayan viajado alguna vez fuera del pais, que
pertenezcan a un nivel socio economico medio - alto, y hayan contratado
alguna vez el servicio de una agencia de viajes o estén dispuestas a hacerlo.

Todas las personas entrevistadas en este grupo pertenecian al género femenino.

Segundo grupo:

El segundo focus group fue multi-target, es decir se seleccionaron personas de

distintas caracteristicas, dentro de los que se procurd que todas pertenezcan a

un segmento socio- econémico medio alto, que les guste viajar, y que hayan

viajado por lo menos una vez fuera del pais como caracteristicas generales.

Dentro de las caracteristicas especificas se cont6 con:

o Dos jovenes solteros, profesionales, con trabajo, no poseen ninguna carga

familiar, viven con sus padres.

e Dos adultos jovenes, profesionales, solteros, que realizan viajes

constantes dentro del pais.

e Un profesional adulto que realiza viajes internacionales con mucha

frecuencia por su trabajo y su estilo de vida.

e Una madre de familia, profesional, ha viajado varias veces en el

continente Sud-americano.
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e Dos jovenes estudiantes que se encuentran terminando la universidad,
han realizado intercambios culturales fuera del pais.
e EIl grupo estuvo conformado por cuatro personas de género femenino y

cuatro del género masculino

e Todos los participantes del focus group, tanto en el grupo uno como en el

dos residen en el Ecuador, en la ciudad de Quito.

2.2.2 Poblacion y muestra encuesta

2.2.2.1 Poblacion

Debido a que el hecho de que la agencia de viajes esta ubicada en el
sector norte de quito no limita que los servicios se contraten desde otros
sectores, y no existe un dato conciso de la cantidad de personas que
utilizan agencia de viajes en la ciudad, o el nimero exacto de personas
que se encuentran consideran de la clase socio econémica media, media
alta y alta en la ciudad se tomara como poblacién a los habitantes de la

ciudad de quito que encuentren entre los 20 y 74 afos.

Tabla 6: Habitantes por Provincia
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Cayambe 41.967 3,3% 43.828 3,3% 85.795
Mejia 39783 32% 41552 3,1% 81335
Pedro Mencayo 16311 13% 16.861 1,3% 33.172
Pedro Vicente Maldonado 6735  0,5% 6.189 0,5% 12.924
Puerto Quito 10774 0,9% 9,671 0,7% 20.445
I Quito 1088811 gg,79%  1.150380 87,1% 2.239.191 I
Ruminahui 41.917 3,3% 43.935 3,3% 85.852
San Miguel de los Bancos 9413 0,7% 8.160 0,6% 17573
Total 1.255.711 = 100% |1.320.576 | 100%  2.576.287

Fuente y Elaboracion: INEC Ecuador (Censo 2010)

Tabla 7: Poblacion por Rango de Edad - Quito

De 95 y mas afios 3820 0,2% 1619 0,1%
De 90 a 94 afos 6,794 0,3% 4639 0,2%
De 85 a 8%afhos 11.092 0,5% 10.760 0,4%
De 80 a 84 afos 17.445 0.7% 20,187 0,8%
De 75 270 afes 25513 1,1% 27.990 1,1%
De 70a74 ahes 35.569 40.040
De 65 a 69 afios 43818 F 57.014
De 60 ab4 afes 54.407 72.702
D& 55 259 afes 66.296 ; 94 397
De 50254 aned 92.256 5 114,630
De 45 a49af63 247627 142926
Ds 40 344 ahes 110.756 J 154,206
De 35a39ah: 141.919 , 180.504
De 30 234 ane 163.413 208179
De 25 270 afes 182114 238668
De 20 a 24 afos 204.363 246.050
De 152 19 afos 249075 10,4% 238,705 9,30
De 10 a 14 ahos 246,651 10,3% 241334 9,4%
De 5 a9 afos 243651 10,20 244 B4 9,5%
De 0 a 4 afos 242729 10,2% 236893 9,24
Total 2388817 100,0% 2576287 100,0%

Fuente y Elaboracion: INEC Ecuador

Basados en ultimos datos publicados correspondientes al censo realizado
en el afio 2010 por el instituto Nacional de Estadisticas y censos tenemos
que el 60,2% de la poblacion de la ciudad de Quito pertenece a la edad

comprendida entre 20 y 74 afios.
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Lo que nos da como resultado:

2239191 %62,2% = 1392 776.802

Al ser una muestra mayor a un millon se la considerara como una
muestra muy extensa, motivo por el cual se decide calcular la muestra
con una poblacion infinita, mediante el método de proporciones.

2.2.2.2 Calculo de la muestra

En donde el tamafio de la muestra para una poblacién infinita se calcula

mediante:
p*q* ZZ
n = T
Tabla 8: Determinacion de la Muestra
Z = nivel de confianza 1,96
p = probabilidad de éxito 0,5
g = probabilidad de fracaso (1-p) 0,5
0 = precision (error maximo admisible en términos 0.05
de proporcién) ’

Nota: Al trabajar con una poblacién considerada como infinita se utilizara un criterio
conservador para una mayor confiabilidad de los resultados, este es el motivo de que la
probabilidad de éxito sea del 50%.

Fuente: (Malhotra, 2004)

Aplicando la formula con los datos antes mencionados obtenemos que:
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_pxqxz®  05%05%1,96°

_ _ — 384 =384
n 02 0,052

En conclusién, n= 384, lo que nos indica que para obtener resultados

concluyentes se debera realizar 384 encuestas, en el estudio de mercado.



48

2.3 DISENO DE INSTRUMENTOS DE INVESTIGACION

2.3.1 Focus Group

Segun Malhotra, 2004 pag. 139 un grupo de enfoque es ‘“una entrevista
realizada por un moderador capacitado, en forma no estructurada y natural con

un pequefio grupo de encuestados”.

El propdsito principal de esta técnica es descubrir las opiniones y puntos de
vista de los encuestados, que en la mayoria de los casos son inesperadas y
provienen del libre flujo de la conversacion, es importante que se logre un
ambiente relajado para poder lograr respuestas espontaneas. (Malhotra, 2004
pag. 139). Es por este motivo que se realizaron preguntas similares, utilizando
diferentes recursos debido a que el publico era bastante distinto, de esta forma
en cada uno del grupo se pudo profundizar en diferentes aspectos, logrando asi
obtener importante informacion para el posterior planteamiento del modelo de

branding.

2.3.1.1 Resultados y conclusiones

2.3.1.1.1Focus group 1: Tercera edad

Después de la respectiva presentacion y explicacion de las

actividades se dio paso a una actividad con el fin de “romper el
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hielo” e incentivar a la creacion de un ambiente con mayor

confianza.

Actividad inicial: Se muestra un video motivador, en donde se
habla de lo importante de descubrir nuevos lugares y vivir nueva
experiencia de viaje, seguido de una corta conversacion acerca de
los las buenas y malas experiencia en los viajes, de lo que se
menciona que a mas de los comunes retrasos de vuelos o de

entregas tardias de maletas no se han vivido malas experiencias.

El desarrollo del focus group después de esta actividad se
desarroll6 mediante preguntas, obteniéndose los siguientes

resultados:

¢Para viajar establece un presupuesto y en base a eso elige el
destino o lo primero que elige es el destino y el precio pasa a un

segundo plano?

Como conclusion general se menciond que se establece un

presupuesto antes y en base a las opciones que la agencia les

sugiera se elige el destino.

¢ Cuéando utilizan agencias de viajes?
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Se menciond que se prefiere utilizar una agencia de viajes cuando:
son destinos desconocidos, no se habla el idioma, se espera visitar

muchos paises o cuando viajan solas.

Se menciona también que cuando las entrevistadas van de
vacaciones valoran mucho el tener todo organizado o viajar con
paquetes con todo incluido en donde puedan hacer y consumir todo

lo que desean y sin tener que preocuparse de nada.

¢ Qué tipo de viajes prefieren?

En las personas da la tercera edad los cruceros son muy apetecidos,
y prefieren contratar este tipo de paquetes en agencia para mayor

seguridad.

Se menciona mucho la necesidad de que cuando se viaja en familia
se separe tiempo y actividades donde se pueda disfrutar sin la

responsabilidad de cuidar a los nifios.

Se reitera que se valora mucho que todas las actividades estén

organizadas Y los traslados incluidos.

¢En el caso de utilizar una agencia de viajes que atributos

consideraria importantes?
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Como Consenso general se eligio que el atributo mas importante es
tener un servicio continuo de asistencia en el que en caso de tener
cualquier problema durante el viaje, que exista siempre a quien

recurrir.

Se menciona que es vital recibir un servicio de calidad.

¢ Qué significa para usted tener un servicio de calidad?

Se mencionan muchos ejemplos de los que se pueden resumir en

los siguientes atributos:

e Laseriedad de la agencia.

e La confiabilidad de la agencia.

e Seguridad (evitar estafas).

e Prestigio.

e Que exista una recomendacion o referencia previa.

e Que se expongan ideas nuevas, destinos diferentes y que haya

gran variedad de opciones.
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¢Prefiere realizar compras online o en un lugar donde la

atencion sea presencial?

Claramente se prefiere recibir un servicio presencial debido a que
consideran que se puede realizar todas las preguntas necesarias y se

puede contar con una asesoria especializada.

Hay més variedad de opciones y libertad de elegir los lugares y

condiciones que se acoplen a las necesidades de cada uno.

¢.Si In Live fuese una persona como le gustaria que fuese?

Se menciond que In Live seria una persona muy confiable,
eficiente, que brinde soluciones réapidas, servicial, con capacidad de

solucionar los problemas réapido.

Se valora mucho el hecho de que este uniformada ya que brinda

mayor seguridad.

¢ Con que emociones relacionarian un viaje?

En esta pregunta en particular existiéo puntos de vista muy distintos
mientras varias de las participantes relacionan directamente las
vacaciones con tranquilidad, hubo otras que lo relacionan con

aventura, con conocer cosas nuevas y Iugares exoticos.
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Se menciona por ejemplo “Cuando uno conoce cosas nuevas y

exoticas, es ahi que uno se siente de viaje”.
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¢Cuando usted piensa en viajar que es lo primero que viene a

sSu mente?

Se mencionaron varias opciones gue Se resumen en nuevas

culturas, personas diferentes, paisajes nuevos y compras.

¢ Cuales son los atributos del lugar fisicos que mas valoraria?

Se nombra ciertos atributos como:

Que fuese en un centro comercial

Que tenga parqueadero

Que sea un espacio comodo, limpio, acogedor.

Sin embargo, se concluy6 que no son caracteristicas determinantes,

mucho mas importantes es tener un buen servicio.

Es importante mencionar en lo referente a la ubicacién se sefiala
que, si es una agencia de su total confianza, estarian dispuestas a
movilizarse las distancias necesarias.

“Uno va donde sea que lo traten bien, no importa donde es”.

¢ Qué es lo que les haria volver siempre a una agencia?
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Tener un buen servicio, buena atencion es lo primero que
mencionan todas las participantes, pero se hombren caracteristicas
como:
Que se les informe de lugares que podrian visitar, aunque no estén

entre sus opciones.

Tener una asesoria especializada por parte del personal de la
agencia, conocimiento profundo de temporadas de viaje adecuado

para cada, lugar y promociones.

Que las sugerencias estén acorde a sus preferencias y sean muy

variadas

La claridad de informacién (que en el precio final este todo

incluido).

¢Cuando no utilizaria una agencia?

Se llegd a una conclusiéon general de que no se utilizaria una

agencia de viajes cuando algun familiar o amigo conoce a fondo el

lugar que se visitard o cuando en el lugar de destino hay alguien de

confianza que les pueda asesorar.

¢, Como preferiria que se promocione una agencia de viaje?
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Se mantuvo que la forma méas comoda para recibir informacion es

por internet, y la continua informacion de las promociones.

Realizar publicidad por medios tradicionales como radio, television
y prensa.

¢ Con quién viaja mas frecuentemente?

Como conclusion general se menciona que se viaja en familia o sin

compaiiia, siempre y cuando en el lugar de destino exista alguien

de confianza, pero se menciona la voluntad de viajar con amigas en

el futuro.

Logo:

En resumen, se menciona lo siguiente:

e No se entiende rapidamente el nombre, se debe leer mas de

una vez.

e Latipografia no es muy clara.

e El slogan es muy pequefio se no se lo ve facilmente.

o Existe malestar por el nombre en inglés, ya que al ver el

nombre muchas veces se pronuncia de la forma errada.
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e El sol se relaciona mucho con vacaciones, se califica el logo

como muy sugestivo.

e No es facil identificar a qué tipo de empresa pertenece el
logo, debido al tamafio del slogan en relacién al logo.

Sugerencias:

Se reitera en muchas ocasiones que el servicio personalizado, el
conocimiento especializado y profundo de las opciones es el factor

diferenciador que mas se aprecia en una agencia de viajes.

Tours gastrondmicos y culturales, son muy apreciados en este

segmento.

Conclusiones:

En este segmento es de vital importancia recibir un servicio que
consideren excelente, ya que es en general lo que mas se valora,
para lo cual es de vital importancia que se cuente con un registro de
las solicitudes de informacion y compras para poder realizar

sugerencias que se acoplen a sus preferencias.

Al tener mucho tiempo disponible las fechas de los viajes pueden
variar con facilidad al igual que los destinos, el tener un catalogo

variado de opciones es otro de los puntos que se reitera es necesario
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en varias ocasiones, asi como la asesoria personalizada en donde se
busca sugerencias de promociones y paquetes en los que todo este
organizado e incluido, para poder disfrutar con tranquilidad de las

vacaciones.

Existe una especial aficion por conocer destinos exoticos siempre y

cuando se cuente con todas las facilidades y seguridades necesarias.

El contacto directo y tener una persona que pueda resolver sus

dudas y problemas durante el viaje es muy apreciado.

2.3.1.1.2Focus group 2: Multi - targuet

Debido al tipo de participantes el focus se desarrolld mediante
varios ejercicios de imaginacién, historias, imagenes y videos
logrando asi mantener su atencion y obtener mucha mas

informacidn en lo relativo a las emociones ligadas a los viajes.

Después de la respectiva presentacion y explicacion de las
actividades se dio paso a una actividad con el fin de “romper el
hielo” e incentivar a la creacion de un ambiente con mayor

confianza.

Se incentiva a los participantes a pensar en unas vacaciones en las

que hayan disfrutado mucho, con el fin de descubrir con que
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relacionan las vacaciones y que actividades disfrutan mas,
mencionando entre los principales tiempos de relajacion y

descanso, degustacion de comidas y bebidas tipicas del lugar.

Actividad inicial: Se muestra un video motivador, en donde se
habla de lo importante de descubrir nuevos lugares y vivir nueva
experiencia de viaje, seguido de una corta conversacion acerca de
los las buenas y malas experiencia en los viajes, acerca de lo que se
menciona historias de viajes en las que vivieron momentos Unicos y

sentimientos como admiracién, nuevas experiencias, asombro,

descubrimiento, sorpresa, aventura,

El resto del focus grupo se realiza en base a historias y preguntas,
sin embargo, la informacion se la resumira en preguntas concretas

para un mejor analisis de la informacion.

¢,Con que relacionarian a los viajes?

Se menciona palabras como descubrimiento, aventura, cultura,

naturaleza, conocer, experiencias de vida, renovacién, cambio,

aprendizaje. Se enfatiza mucho en nuevas experiencias. Novedad

Ver, probar, sentir cosas nuevas.

¢Con quien les gustaria compartir un viaje?
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Se mencion6 como primera opcién una pareja, familia y amigos.

Logo:

Se relaciono con playa, sol, mar, arena, vacaciones, flores, un spa,

expresa relajacion, informalidad, no refleja exclusividad.

El slogan dice mucho de la agencia como consenso comun, todos

sienten agrado por este.

Se menciona que el logo sin eslogan no muestra inmediatamente

que hace la empresa

Ideas importantes:

Se aprecia mucho la amabilidad de las personas en los paises que se
visita, en su gran mayoria todos aprecian mucho visitar a sus seres

queridos que viven fuera. Se busca acortar distancias.

¢En qué basa la eleccion de su destino?

A pesar de que depende mucho de la etapa de vida en la que cada
persona se encuentre, en general se aprecia mucho lugar que les
ofrezca aventura, nuevas experiencias, paisajes impresionantes,

fiestas y lugares “romanticos” para compartir en pareja.
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Dependiendo de las preferencias de cada uno se buscan también
tours en donde se pueda participar en eventos deportivos, como el
tour de Francia o maratones en Estados unidos, tours

gastrondmicos entre otros mas especificos, pero menos comunes.

Se busca lugares con historia, destinos en los que se pueda de ver
de una forma mas palpable su cultura.
¢Qué siente cuando viaja a un lugar nuevo? ¢;Con que

sentimientos lo describirian?

Entre los mas nombrados estan: satisfaccion, asombro, aventura,
admiracion, descubrimiento, emocién, curiosidad, tranquilidad,

paz.

¢ Con que relacionarian la aventura?

Todos coinciden en que les gustaria un viaje en donde haya mucha
aventura, sin embargo, cada uno tiene una definicion diferente de

esta, entre las mas mencionadas estuvieron:

Paisajes exdticos, mucha diversidad geografica (extremos
naturales) siempre y cuando se tenga a la seguridad adecuada,

deportes extremos aéreos, acuaticos, vistas a la selva.

Visitar un lugar nuevo, ver animales no comunes para ellos, grande

ciudades y comidas muy exaoticas.
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¢Cuales son los atributos del servicio que mas valorarian en

una agencia de viajes?

Transparencia: que te digan exactamente que se visitara y que no,
que es lo que incluye en el precio y que se debe pagar aparte. Que
no te enganchen con cosas que al final son diferentes a como te las
explican.

Tener un soporte continuo, y en tiempo real. Es decir, un
acompafiamiento en cualquier problema surgido en los servicios

contratados en la agencia en cualquiera de las etapas del viaje.

Se aprecia muchisimo la amabilidad al momento de recibir el

Servicio.

Que exista gran variedad de opciones, tanto en lugares como en
precios. Se valora una asesoria especializada en donde de acuerdo

al presupuesto se les brinde amplia gama de opciones.

Que las opciones en un lugar en concreto también sean variadas, es
decir que existan diferentes opciones de conectividad y hospedaje

para el lugar que se elija.

Que se facilite la llegada al destino en tiempo y recursos, al brindar

un servicio personalizado de acuerdo al requerimiento de cada
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persona. El servicio que se espera recibir estd directamente

relacionado con el precio pagado.

Optimizacion de la logistica en el viaje.

Se espera se notifique con anterioridad cualquier problema surgido

durante el viaje y la solucién que se espera dar a este.

Servicio agil, solucion inmediata de problemas.

Buena predisposicion para atender los requerimientos planteados.

¢Quienes creen ustedes que son los usuarios de las agencias de

viajes?

Existié consenso comun en que son familias, parejas, empresarios,

personas de la tercera edad y jovenes viajeros, en ese orden.

Marca como persona:

Se llega a la conclusion de que el género no es importante, su
imagen es vital, esta persona es atenta, cordial, esta siempre muy
bien vestida, con uniforme, este uniforme es de color obscuro, es
muy amable, paciente y esta dispuesta a escuchar los problemas de
las personas y a darle rapidas soluciones, es proactiva se acerca a

las personas, no espera que ellas lo hagan, es muy desenvuelta,
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sabe las mejores opciones: te sugiere lugares, tours, te da consejos
de viaje, de como ahorrar tiempo y dinero, ha viajado bastante, esta
persona esta muy bien respaldada por una empresa. ES una persona
joven de entre 30 y 35 afios. Es tranquila, segura. Le gusta guiar

las personas.

¢ Qué es lo que mas aprecian de una empresa?

En este punto existen criterios bastante distintos, muy relacionados
con la edad de los participantes sin embargo se destaca:
Entre los mas adultos el tener un muy buen ambiente laboral,

comparfierismo, estabilidad, que el lugar de trabajo sea agradable

Se menciona la importancia de estar en una organizacion influyente

y poderosa.

Entre los méas jovenes se busca en una organizacion: espacios

didacticos, informal, libertad de opinar.

En ambos casos se da mucha importancia en una empresa a la

confiabilidad y respaldo por corporaciones reconocidas por su

trayectoria.

Lugar fisico
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Se aprecia lugares espaciosos, con una buena iluminacién, lo
prefieren con una buena vista, limpio, organizado, ubicacion

centrica, espacios de espera comodos.

Publicidad

Se aprecia mucho el contacto directo con el cliente, es decir una
reunién en donde se le explique todo lo que el cliente quiera saber,
pero esta reunion debe ser rdpida y con informacion concisa.

Quieren cercania.

Como medios adicionales de promocion se menciona redes sociales
y paginas web, se habla mucho de la importancia de las opiniones y
comentarios que se leen acerca del servicio que han recibido en los

medios electrénicos.

¢Por qué contrataria una agencia de viajes?

Por seguridad, porque no se conoce el lugar al que se pretende
viajar, no se habla el idioma del lugar de destino, te pueden sugerir
lugares que no sabias que existian, te asesoran y planifican las
actividades, se facilitan los traslados, se puede viajar relajado y
disfrutar del viaje. Siempre que te den tiempo libre para hacer las

actividades de las que se disfruta.
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Cuando se va a visitar mas de un pais, la logistica se facilita y el

tiempo se optimiza.

¢Porgue no contratarian una agencia de viajes?

En este caso existio unidad de opinién, en general se menciona que
no se la utilizaria porque todo esta preestablecido, no hay libertad
de hacer cosas distintas ni de quedarte méas tiempo del programado
en ciertas actividades. “No se puede hacer todo lo que ta quieres, o
visitar lugares no tan turisticos, donde se puede conocer mucho del
pais o ciudad y sus culturas, ya que estas no necesariamente son
parte de las principales atracciones”.

¢En el caso de no viajar con una agencia de viajes, con quien

viajaria?

Existio un comin consenso de que se viajaria con amigos y se
trataria de visitar o viajar a alguien nativo o que conozca muy bien

el lugar de destino.

¢ Que no les gusta de viajar?

Todos los participantes mencionan los transbordos, las largas

esperas, la incomodidad de los aeropuertos, el agotamiento general

del viaje., viajes largos.
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Los trayectos largos en avidn, el temor por perder el avion en los

aeropuertos grandes es otro de los factores que desaniman a las

personas de viajar lejos.

¢ Qué olores les recuerdan vacaciones?

Coco y dulce, que se relaciona con playa.

Menta o eucalipto que se relaciona con bosques y montaias.

El olor de la brisa, de frutas y esencias.
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¢Si pensamos en unas vacaciones perfectas, y en ese momento

empieza a sonar musica, que clase de musica es?

En Todos los casos se menciona musica instrumental, pero de
diferente tipo de las mas destacadas se puede mencionar: musica

tipica con instrumentos tipicos, masica tribal y musica relajante.

Sugerencia

Se debe tener una especie de bitacora o historia del tipo de viajes
contratados y preferencias de cada cliente, asi las sugerencias van a

estar de acuerdo a las necesidades de cada uno de ellos.

Conclusiones

En este segmento es muy apreciada la aventura y la visita de
lugares nuevos, actividades extremas y vivir nuevas experiencias,
se enfatiza mucho en buscar novedades y ver, probar y sentir cosas
nuevas, pero al ser arriesgado buscan una agencia de viajes con al

cual se sientan respaldados y seguros.

En varias ocasiones se reitera la necesidad de contar con un apoyo
continuo y en tiempo real, que les permita conocer con anticipacion
si existiese cambios o problemas en alguno de sus trayectos y las

soluciones ofertadas.
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Finalmente, por la diversidad de gustos y preferencias se busca una
agencia que se adapte a sus requerimientos, y no una que tenga
todo preestablecido, ya que el hecho de tener que acoplarse a
horarios y tours todo el tiempo, tiene un efecto contraproducente,
debido a que en este segmento consideran que asi no se puede
hacer todo lo que desean, es por ello que se aprecia mucho el
tiempo libre y planes en donde se conecte las actividades guiadas

con actividades independientes.

Conclusiones generales:

En ambos grupos se menciond en varias ocasiones el miedo de ser
“estafados” ya que en lo referente a las agencias de viajes el temor
de no recibir lo que se ofrece es recurrente, de aqui la importancia

de fortalecer la confiablidad de la marca.

Es importante mencionar que sin importar la edad la gran mayoria
de los participantes quieren vivir nuevas experiencias, y Sus

decisiones de compra son mucho mas emocionales que logicas.

En lo relativo a la competencia directa en los dos grupos cuando se
preguntd que agencias de viajes recuerdan o0 usarian, se
mencionaba inmediatamente metropolitan touring, y al insistir un
poco Mas se menciona despegar. com, siendo este su Top of Mind,
se debe mencionar que Metropolitan es percibida como una marca

cara pero muy confiable, por lo que muchas de las personas
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estarian dispuestas a utilizarla, sin embargo, varios de los
participantes mencionan que comunmente utilizan otras agencias
de las que no recuerdan el nombre, pero les dan un buen servicio y

se han ganado su confianza.

2.3.2 Encuesta

La encuesta es una herramienta primordial en la recoleccion de informacién de
una investigacion cuantitativa, por lo que su correcto disefio y aplicacion
constituyen una parte angular en la obtencion de resultados acordes a las

necesidades.

Se basa en un cuestionario en el que el disefio de las preguntas dependera del
objeto de la investigacion, por lo que se debe poner especial atencion a que las
preguntas planteadas den respuesta a los objetivos de la investigacion, ya que
de esto depende el éxito de la investigacion. Es muy importante la eleccion del
vocabulario adecuado, este debe ser claro y accesible. (Aragon, et. Al. 2000,

p73)

2.3.2.1 Resultados

Tabla 9: Edad
De 18 a 23 afios 118 30.5%
De 24 a 30 afios 153 39.5%
De 30 a 50 64 16.5%
Més de 50 52 13.4%
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F 13.4%
39.5%

Figura 19: Edad

Las encuestas fueron realizadas a personas mayores de edad, en su
mayoria profesionales, como se puede apreciar la mayor parte de
encuestados se encuentran entre los 24 y 30 afios, sin embargo, para
poder definir los atributos y preferencias de los clientes las encuestas se
realizaron a personas de distintas edades, asi la informacion obtenida sera

més amplia por lo que serd mayor utilidad.

Tabla 10: Sexo
Femenino 197 50.9%
Masculino 190 49.1%

920.9%

Figura 20: Sexo
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La diferencia entre el nimero de personas encuestadas del sexo femenino
y masculino es minima, teniendo asi una muy ligera mayoria (del 1,8 %)

en sexo masculino.

Tabla 11: ¢ Cuéntas veces ha viajado en el altimo afio (dentro o fuera

del pais)?
Dela3 275 71.1%
dedab 82 21.2%
mas de 7 30 7.8%

Figura 21: ¢ Cuantas veces ha viajado en el altimo afio (dentro o

fuera del pais)?

La gran mayoria de encuestados (71,1%) viajan entre una y tres veces al
afio, lo que nos indica que se podria ofrecer diversas opciones de viaje
tanto dentro como fuera del pais, se debe mencionar que existe un
nimero importante también de personas que viaja con mas frecuencia
entre 4 y 6 veces al afilo que podrian ser potenciales clientes de la
agencia, y en una pequefia proporcion, pero existen varias personas con

una cultura de viaje bastante frecuente.
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Tabla 12: ¢ Qué tipo de destino prefiere para sus vacaciones?
Nacional 146 37.7%

Internacional 241 62.3%

Figura 22: ¢ Qué tipo de destino prefiere para sus vacaciones?

Lo que se buscO evaluar con esta pregunta a mas de saber a donde
prefieren realizar sus viajes mas cominmente los encuestados, fue con
qué tipo de destino relacionan los viajes de vacaciones y conocer su
preferencia, obteniendo como resultado que el 62,3% de las personas que
respondieron la encuesta relacionan las vacaciones con destinos

internacionales y preferirian disfrutar de sus vacaciones fuera del pais.

Tabla 13: ¢Con quién viaja mas frecuentemente?

Familia 201 51.9%
Amigos 64 16.5%
Pareja 69 17.8%
Sin compafiia 53 13.7%
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Figura 23: ¢ Con quién viaja mas frecuentemente?

El 51.9% de los encuestados prefiere viajar con su familia, seguido de su
pareja 0 amigos y lo que nos indican que en la mayoria de casos se
relaciona los viajes con la compafiia de personas especiales de alguna
forma en su vida, sin embargo, existe también un porcentaje bastante

menor de personas que prefieren viajar solos.

Tabla 14: ¢ Cuél es el valor promedio anual que estaria dispuesto a

utilizar en unas vacaciones?

Entre $500 y $1000 115 29.7%
Entre $1000 y $2000 139 35.9%
Entre $2000 y $3000 90 23.3%
Entre $3000 y $ 5000 29 7.5%

Mas de $ 5000 14 3.6%

Figura 24: ¢ Cuél es el valor promedio anual que estaria dispuesto a

utilizar en unas vacaciones?
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Los resultados obtenidos indican que el 35,9% de personas estaria
dispuesto a invertir en sus vacaciones entre $1000 y $2000, el 29,7%
entre $500 y $1000 y el 23,3% entre $2000 y $3000, el 7,5% entre $
3000 y $5000 y finalmente en 3,6% mas de $5000 por lo que seria
recomendable ofertar una amplia gama de opciones. Se debe destacar
que a pasar de ser bastante menor el porcentaje de personas dispuestas a
invertir altas sumas de dinero en viajes, se debe prestar especial atencién
a este grupo debido a que su cultura de viaje podria ser de espacial

interés para In Live.

Tabla 15: ¢ Cuan importante es para usted el servicio post-venta?

No es importante: 1 42

2 41

3 99

4 106

Muy importante: 5 99
100
75
50
25
0

Figura 25: ¢ Cuan importante es para usted el servicio post-venta?

Con esta pregunta se buscé medir la importancia del servicio post venta,

obteniendo que para el 27,4% es importante, seguido del 25,6% que
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opina que es muy importante. Lo que nos demuestra que un area de

atencion prioritaria.

Tabla 16: ¢Para cuantos de cada diez viajes ha contratado una

agencia de viajes?

Entrely3 320 82.7%
Entre4y6 45 11.6%
Entre7y8 15 3.9%

Mas de 8 7 1.8%

Figura 26: ¢ Para cuantos de cada diez viajes ha contratado una

agencia de viajes?

Las encuestas fueron realizadas a personas que hayan utilizado alguna
vez una agencia de viajes, por ese motivo no se tomo en cuenta la opcion
ninguna. Los resultados muestran que el 82,7% utilizan una agencia de
viajes para entre uno y tres de cada 10 viajes realizados, lo que indica que

la frecuencia de uso es relativamente baja.
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Tabla 17: ¢ Qué es lo mas importante al momento de elegir una

agencia de viajes? (elija las tres méas importantes para usted)

Paquetes de viajes personalizados. 225
Confiabilidad 221
Experiencia 172

Servicio al cliente 204
Servicio postventa 34
Ubicacion 37
Comodidad de compra 149

Paquetes de...
Confiabilidad
Experiencia
Servicio al cli...
Servicio post...
Ubicacién

Comodidad d...

0 50

Paquetes de viajes personalizados.
Count: 225

100 150 200

Figura 27: ¢ Qué es lo mas importante al momento de elegir una

agencia de viajes? (elija las tres mas importantes para usted)

Los atributos mas importantes al momento de elegir una agencia fueron
el poder contar con paguetes personalizados, seguido muy de cerca por la
confiabilidad y el servicio al cliente, se debe mencionar también que se

da amplia importancia en las agencias de viajes a la experiencia y a la

comodidad de compra.
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Tabla 18: ;Cuales considera son los atributos mas determinantes del

lugar donde se recibe el servicio? (elija las tres més importantes para

usted)
Comodidad 261
Limpieza 223
Disefio 114
Tranquilidad 154
Ubicacion 240
Facilidad de estacionamiento 127
iluminacion 25

Comodidad

Limpieza Comodidad

Disefio Count: 261
Tranguilidad
Ubicacién
Facilidad de...
iluminacion

0 50 100 150 200 250

Figura 28: ¢ Cuales considera son los atributos mas determinantes
del lugar donde se recibe el servicio? (elija las tres mas importantes

para usted)

Dentro de los atributos méas determinantes del lugar en donde se recibe el
servicio la comodidad es el atributo favorito, seguido muy de cerca por la
ubicacion y la limpieza, se valoran también, aunque en un nimero mucho
menor atributos como el poder realizar la compra en un lugar tranquilo y

la facilidad de estacionamiento.
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Tabla 19: ;Como prefiere realizar la compra de un servicio

turistico?

On line 180 46.5%

Figura 29: ¢ Como prefiere realizar la compra de un servicio

turistico?

Con un 53,5% las personas prefieren realizar su compra de forma fisica,
posiblemente debido a la asesoria y sugerencias que se puede recibir. El
46,5% prefiere realizar su compra por internet por lo que seria

recomendable tener estos dos canales de venta disponibles.

Tabla 20: ¢Por qué contrataria los servicios de una agencia de

viajes? (elija las tres mas importantes para usted)

Seguridad 230

Asesoria especializada 217
Variedad de opciones 184
Asistencia durante el viaje 218
Evitar la tension de la planificacion 125
Comodidad 117
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Seguridad
Asesoria esp... Seguridad
. Count: 230
Variedad de...
Asistencia du...
Evitar la tens...
Comodidad
0 50 100 150 200

Figura 30: ¢Por qué contrataria los servicios de una agencia de

viajes? (elija las tres mas importantes para usted)

Los principales motivos por los que se contrataria una agencia de viajes
son la seguridad, la asistencia durante el viaje y la asesoria especializada.
Se valora también, aungue en menor nimero la variedad de opciones y el
evitar la tension de la planificacion. Por lo que se recomienda trabajar

inicialmente en las tres primeras.

Tabla 21: ;Cudl considera la forma de promociéon mas adecuada

para una agencia de viajes?

Redes sociales y/o pag. Web 260 67.2%
Contacto telefénico 11 2.8%
Presentaciones en eventos 37 9.6%

BTL (campafas interactivas con el pablico en
42 10.9%

tiempo real, fuera de lo comun)

Medios tradicionales (Radio, tv, prensa) 37 9.6%
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2

Figura 31: { Cudl considera la forma de promocion mas adecuada

para una agencia de viajes?

Con una clara mayoria el 67,2% las redes sociales son la forma de
promocion que se prefiere, en este aspecto es de vital importancia las
criticas, opiniones y calificaciones que los potenciales clientes pueden

observar, al igual que la atencidn que reciben por este medio.

Tabla 22: ¢ Qué es lo que mas aprecia de viajar?

Compartir tiempo con sus seres queridos 70 18.1%
Explorar nuevos lugares 79 20.4%

Vivir nuevas experiencias 150 38.8%
Conocer nuevas culturas 40 10.3%

Auto conocerse mas profundamente 24 6.2%
Descansar 24 6.2%

B

18.1%

20.4%

Figura 32: ¢ Qué es lo que mas aprecia de viajar?



82
Con un 38,8% lo que mas se parecia de viajar es vivir nuevas
experiencias, seguido de explorar nuevos lugares con un 20,4% vy
compartir con sus seres queridos 18%, estos son tres aspectos que
podrian ser de vital importancia en lo que se refiere a las estrategias

emociones que son parte del manejo de la marca in live.

Respuestas cruzadas

Tabla 23: Companiia preferida en cada tipo de destino - Nacional

Amigos 29 20%
Familia 73 50%
Pareja 33 23%
Sin compafiia 11 8%
Total 146

DESTINOS NACIONALES

B Amigos MFamilia mWPareja mSin compaiiia

Figura 33: Compainiia preferida en cada tipo de destino - Nacional
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Tabla 24: Compaiiia preferida en cada tipo de destino — Destinos

Internacional

Amigos 35 15%
Familia 128 53%
Pareja 36 15%
Sin compaiiia 42 17%
Total 241

DESTINOS INTERNACIONALES

B Amigos MFamilia MPareja M Sin compafiia

Figura 34: Compaiiia preferida en cada tipo de destino —Destinos

Internacional

Las proporciones son muy similares en los dos destinos, sin embargo, se
debe destacar que las personas que prefieren viajar sin compafiia a
destinos internacionales es del 17% frente al 8% en el caso de destinos
nacionales, lo que nos indica que méas personas estarian dispuestas a

viajar sin compafiia si es un destino internacional.
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Tabla 25: ¢ Cuénto estarian dispuestas a invertir las personas que

vigjan en familia? — Destinos Nacionales

Entre $500 y $1000 37
Entre $1000 y $2000 26
Entre $2000 y $3000 10
Entre $3000 y $ 5000 0

Mas de $ 5000 0
Total 73

DESTINOS NACIONALES

M Entre $500y $1000 M Entre $1000y $2000 ™ Entre $2000 y $3000

Figura 35: ¢ Cuanto estarian dispuestas a invertir las personas que

vigjan en familia? — Destinos Nacionales

El 51% de las personas que prefieren viajar en familia estarian dispuestas
a invertir entre $500 y $ 1000 dolares en unas vacaciones, seguido de un
35% que estaria dispuesto a invertir entre $1000 y $2000 délares en el

caso de un destino nacional.
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Tabla 26: ¢ Cuénto estarian dispuestas a invertir las personas que

vigjan en familia? — Destinos Internacionales

Internacional
Entre $500 y $1000 21
Entre $1000 y $2000 53
Entre $2000 y $3000 32
Entre $3000 y $ 5000 14
Mas de $ 5000 8
Total 128

DESTINOS INTERNACIONALES

M Internacional W Entre S500y $1000 m Entre $1000 y $2000
® Entre $2000 y $3000 W Entre $3000y $ 5000 m Mas de $ 5000

Figura 36: ¢ Cuanto estarian dispuestas a invertir las personas que

viajan en familia? — Destinos Internacionales

El 41% de las personas que prefieren viajar en familia a destinos
internacionales estaria dispuesto a invertir entre $1000 y $2000 seguido

por el 25% que estaria dispuesto a invertir entre $2000 y $3000.




86

Tabla 27: ¢ Cémo prefiere realizar la compra de un servicio turistico

de acuerdo a su edad?

¢Como prefiere realizar la compra
de un servicio turistico? Total
De forma Fisica Online
de 18 a 23 afos 62 56 118
de 24 a 30 afos 73 81 154
Edad
de 30 a 50 36 28 64
Mas de 50 37 15 52
Total 208 180 388
Eretors

realizar la
compra de un

Senicios

turisticos?

B De forma Fisica
E on line

Count

de18a23 de 24 a3 30 de 30 a 50 Mas de 50
afos afos

Edad

Figura 37: ¢ Como prefiere realizar la compra de un servicio turistico

de acuerdo a su edad?

En tres de los cuatro grupos de edades se prefiere realizar compras de
servicios turisticos de forma fisica, es importante destacar que a medida
que la edad avanza la diferencia entre la preferencia por las compras de

forma fisica en relacion a la online se incrementa.
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En el caso del grupo de personas entre 24 y 30 afos se podria destacar
que la preferencia por las compras online podria estar directamente
relacionada con la facilidad en el manejo de artefactos electrénicos vy el

internet de este grupo etario.

Tabla 28: ¢ Cuéntas veces ha viajado en el altimo afio (dentro o fuera

del pais) de acuerdo al sexo?

¢ Cuéntas veces ha viajado en el ultimo afio
(dentro o fuera del pais)? Total
Dela3 deda6| masde7
Femenino 151 38 9 198
Sexo

Masculino 124 45 21 190

Total 275 83 30 388

i, Cuantas

veces ha
viajado en
el lltimo
afio
gdentru a
uera del
pais) ?

Wroe1a3
(D EEEEY:
Omasde 7

Count

Femenino Masculine

Sexo

Figura 38: ¢ Cuantas veces ha viajado en el tltimo afio (dentro o

fuera del pais) de acuerdo al sexo?

No se puede destacar una diferencia notable entre los dos sexos, las

proporciones se mantienen muy cercanas, sin embargo, se podria destacar
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que la mayoria de personas de género femenino viajan entre una y tres

veces mientras que un menor nimero de personas del género masculino

viajan un mayor numero de veces.

Tabla 29: ¢ Con quién viaja més frecuentemente de acuerdo al sexo?

¢Con quién viaja mas frecuentemente?
Total
Amigos | Familia | Pareja [ Sin compafiia
Femenino 27 118 29 24 198
Sexo
Masculino 37 83 40 30 190
Total 64 201 69 54 388

& Con quién viaja
mas
frecuentemente?

W Amigos
[EFamilia
OPareja

W sin compariia

Count

Femenino Masculino

Sexo

Figura 39: ¢ Con quién viaja més frecuentemente de acuerdo al sexo?

Se puede concluir que una mayor cantidad de mujeres prefiere viajar con
la familia, en relacion a las personas de género masculino quienes
prefieren viajar solos, con amigos o familia en un mayor ndmero, sin

ambaro cabe recalcar que la diferencia es minima.
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Tabla 30: ¢Cudl es el valor que estaria dispuesto a invertir de
acuerdo al destino que prefiere?

Total
Internacional Nacional
Entre $1000 y
140 43
$2000
; Cudl I val
(cua SSEVEOT Entre $2000 y 0 )
promedio anual que $3000
estaria dispuesto a
N Entre $3000 y $
utilizar en unas 29 2
) 5000
vacaciones?
Entre $500 y $1000 115 77
Mas de $ 5000 14 1
Total 241 146
17 Lstine
a6 prefiere para
vacasc'lilosnes?
a0 ] Internacional
Aot
- B0=
3
407
204

Entre $1000y Entre $2000 v Entre $3000 v § Ertre $500 y Mas de § 5000
$2000 $3000 5000 $1000

¢ Cual es el valor promedio anual que estaria
dispuesto a utilizar en unas vacaciones ?

Figura 40: ¢ Cudl es el valor que estaria dispuesto a invertir de

acuerdo al destino que prefiere?

Una clara mayoria de personas estaria dispuesta a invertir entre $1000 y
$2000 en el caso de un destino internacional, mientras que las personas
que prefieren un destino nacional estarian dispuestas a invertir entre $500

y $1000.
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2.3.3 Entrevistas

La entrevista es una técnica cualitativa utilizada en la investigacion de
mercados, se debe mencionar que no es casual, debe ser un dialogo de un tema
en especifico que se acuerda de forma previa. EIl objetivo de las entrevistas es
dejar al descubierto el alcance y la intensidad de los sentimientos y las
motivaciones de los entrevistados, por lo que durante el desarrollo de la
entrevista las personas expresan libremente su punto de vista segin el
argumento objeto de la investigacion, de su experiencia, su forma de pensar y
sus percepciones, generalmente se inicia con preguntas generales que permiten
llegar a otras mas especificas con las que se logra la obtencion de informacion

mas detallada (Aragon, y otros, 2000, pag. 128).

2.3.3.1 Entrevista 1

Fue realizada a la Ing. Ana Carolina Jiménez, gerente general de la
agencia de viajes In Live travel and tuorist, con el fin de obtener
informacidn especifica de la empresa y definir en las areas en las que se
trabajara. A continuacion, se resumen los puntos mas importantes de la

entrevista.

1.- ¢Cuél es el Valor agregado o diferenciador de In Live?

In Live se especializa, en ofrecer viajes personalizados, es decir que los

paquetes ofertados se adaptan a los requerimientos y las expectativas de
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los clientes, asi no siempre la mejor opcion es la mas barata o la mas
costosa, todo depende de cual es el paquete que mejor se adapta a las

expectativas del cliente.

Los clientes no son tan solo un valor para la empresa, se busca ante todo

mantenerlo satisfecho, y ofrecerle las mejores opciones disponibles, sin

importar su valor.

2. ¢Cual es su principal objetivo de crecimiento?

A largo plazo, se busca estar presente en las principales ciudades del

Ecuador siendo prioritarias Guayaquil, Manta, Cuenca, Machala.

3.- ¢ Cudles son las principales areas de In Live?

In live se divide en cinco areas importantes siendo estas: Reservas,

Administracion, contabilidad, cartera y publicidad.

4.- ;Como se realiza la promocion?

Se utiliza medios digitales destacandose la pagina web, el Facebook,

mails y promocion personalizada mediante llamadas telefonicas a

clientes especificos.
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5. ¢Quiénes son sus clientes?

Nos dirigimos al segmento corporativo, conformado por empresas y el
segmento personas, en donde nuestros principales clientes son familias y
personas pertenecientes a los segmentos socioeconémicos medio, medio-
alto y alto, debido a que en estos segmentos existe una cultura de
vacaciones y de viajes en general distinta y debido al tipo de oferta de In

live, esta es mucho mas apreciada en estos segmentos.

In live trabaja en un 100% con el area privada, es decir no posee

contratos con el gobierno.

6. ¢Quiénes son sus proveedores?

En el area nacionales directamente los hoteles y prestadores de servicios
turisticos, en el area internacional nos manejamos con operadores
turisticos y en casos especificos directamente con los prestadores del

servicio.

7.- ¢En lo relativo al empaque y la imagen como se trabaja?

El &rea de publicidad esté continuamente analizando y trabajando en esta
area, actualmente se entregan los boletos y los paquetes en un empaque
especial y se trabaja en que la imagen de la oficina este acorde con el

servicio que ofrecemos.
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8- ¢ Cual considera el atributo mas importante como marca?

Al estar en el area de servicios de turismo indudablemente la confianza

es el atributo mas importante en una marca.

9. ¢Que beneficios se ofrece a su personal?

El trabajo dentro de la agencia es bastante exigente, pero también se

busca constantemente la forma de motivar al personal.

“Nuestros colaboradores son personas que trabajan arduamente, pero
saben que cuando necesitan el apoyo de los directivos de la empresa
tanto en motivos personales como laborales, pueden acudir a nosotros.
Cada trabajador tiene un respaldo cuando lo requiera incluso en
situaciones familiares o personales donde la empresa no tiene nada que

99

ver .

Los trabajadores saben que si por un motivo especifico necesitan una
concesion especial la van a tener, y la empresa se esfuerza
constantemente por ayudar a su personal a crecer como personas y a su
desarrollo dentro de sus familias, por lo que cuando se les otorga un
permiso no se descuentan, los feriados no se recuperan y ante todo se

busca brindar un trato muy humano a las personas.
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10 ¢ Cdmo se relaciona con los clientes?

Con los clientes en general existe una relacion directa y muy cercana,
tanto con las personas naturales como con los clientes corporativos, se
realizan llamadas, visitas, se envian regalos y los directivos estan siempre
dispuestos a intercambiar una conversacion y brindarles tiempo a sus

clientes.

11 ¢/ Manejan algun programa de responsabilidad social?

No existe un programa estructurado de responsabilidad social aun, sin

embargo, se trabaja de cerca con fundaciones protectoras de animales

como “patitas callejeras” y “fondo animal”, con donaciones esporadicas.

12 ¢ Es para usted importante la innovacién?

Es un pilar fundamental de la organizacion, se trata de innovar

constantemente en todas las areas.

13 Como se decide la publicidad que se va a utilizar?

Debido a la rapidez con la que muchas de las ofertas o camparias deben

salir, generalmente se la decide entre al &rea comercial, la gerencia y el

area de publicidad, para asi poder tener una rapida respuesta.
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Conclusion:

La agencia de viajes In Live, es una organizacion que ha sabido adaptarse
muy bien a los cambios de entorno, y conoce claramente las necesidades
de sus clientes, prioriza la innovacion y ha logrado diferenciarse de su
competencia, logrando asi la lealtad de gran parte sus clientes, sin
embargo, en lo referente a la marca en general se trabaja muy poco, por

lo que se debe reforzar este aspecto.

La especial preocupacion por el bienestar integral de sus colaboradores,
ha incentivado a que exista un alto compromiso de su parte y que se

trabaje arduamente para dar un buen servicio.

2.3.3.2 Entrevista2y 3

En la segunda parte las entrevistas se centraron en el manejo de
estrategias emocionales, para los cual se entrevisto a dos lideres de

opinion en el area:

El master Andrés Gallardo Gallegos, quien posee una amplia
experiencia en el area de marketing y comercial, ha trabajado con
equipos comerciales en distintas areas como banca, tarjetas de credito,
servicios petroleros y seguros, actualmente se desarrolla como socio de

once innovaciones empresa dedicada a la direccion estratégica de
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empresas mediante la metodologia de Modelo de Negocio y despliegue

de Loops estratégicos.

El Master Marco Calvache posee amplia experiencia en el area del
marketing, como socio fundador de Sprocket Marketing ha realizado
consultorias en importantes empresas del pais, se debe destacar su amplia
experiencia en el estudio de las emociones y su relacion con el
comportamiento del consumidor, docente universitario, conferencista
tanto nacional como internacional, posee amplia experiencia en el area

del turismo y escritor de dos libros: A qué te atreves, y Emotionshare.

Emotionshare es un libro escrito en coautoria entre Diego Montenegro y
Marco Calvache, que muestra la evolucion de los paradigmas de
marketing en el tema de romper la hegemonia normal y los paradigmas
anteriores. En donde se busca medir la influencia y el puesto nuevo que

tienen las emociones en las estrategias de Marketing.

Antes se hablaba de market share (pedazo de participacion en el
mercado) después se habld de wallet share (participacion en billetera)
pero ahora se debe hablar de emotionshare, que se refiera a que de todas
las emociones que sientes en el dia cuantas te genera mi marca, y es lo
ahora debe medir el marketing. Finalmente llegando al legacy share que
se refiere a que debo hacer hoy para que se transmitan las marcas que td

usas a tus hijos o las siguientes generaciones, para lo cual como marca se

debe trabajar en proyectivo es decir se debe pasar de marketing de
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momentos a marketing de realidades, donde se busca definir patrones de
comportamiento y la forma de transmitir emociones para que el
consumidor pueda dejar un legado.
¢Podrias definir que es una estrategia emocional, y como conectarse

con el cliente mediante emociones?

Marco: Es netamente una estrategia cualitativa la cual parte de entender
todo lo que el cliente directamente no te dice, muchas veces el cliente no
puede definir muchas cosas, porque no puede interpretar las emociones
que viene desde su cerebro, es tratar de ir al inconsciente desde los

instintos.

Andrés: Se debe llegar al llamado cerebro reptil o primitivo que es el
que da la “instruccion” de las acciones o preferencias mas basicas, que
muchas veces no las podemos explicar, cominmente las empresas se
enfocan en generar estrategias para la parte racional, cuando muchas

veces la decision de fondo se la toma desde la parte emocional.

¢Cémo lograriamos conectar a los clientes con esta clase de

estrategias emocionales?

Andrés: Se debe trabajar arduamente para identificar las emociones que
mi marca despierta y las que me gustaria despertar, tener claro que lo que

se vende no es netamente un pasaje 0 un paquete turistico, lo que se esta
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vendiendo es una emocidn profunda, lo que se debe es descubrir cual es

la motivacion del viaje.

Marco: Todo es cuestion de codigos, y se debe descubrir el de cada
persona para descifrarlo, cada persona tiene un codigo diferente en cada

situacién y contexto y entender eso es labor del marketing.

¢ Cuales son los pilares fundamentales en los que me deberia enfocar

al momento de desarrollar un modelo de branding?

Marco: Se debe partir de entender los cédigos que provienen de los

“lenguajes ocultos” que el cliente siente, identifica o percibe.

Contextos: Es el ambiente o la situacion en donde se esta desarrollando,

es clave entenderlo.

Contexto fisico: Es lo que sientes, hueles, percibes.

Contexto Emocional: Es lo que profundamente en tu cerebro réptilico

estas sintiendo.

Contexto relacional: Es la cantidad de contactos que estas generando. El

ser humano al ser social lo que mas emocion genera es el contacto.

Tiempo: Es importante saber que las emociones tienen un lapso de

tiempo, no se puede hacer que las personas se emocionen todo el tiempo,
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ya que pierde su esencia y se convierte en algo absurdo, no se puede
sobre emocionar a las personas. Se debe manejar con mucho tino el
impacto del tiempo de exposicion.

Las empresas deberian planificar los ciclos emocionales que se quiere
generar, es decir que quiero que sientas ahora, y que debo hacerte sentir a
futuro, este tipo de estrategias se deben presupuestar. Llamar y vender
ya no es suficiente, incluso puede llegar a fatigar al cliente y causar el

efecto contrario al deseado.

Andrés: Se debe buscar la forma de reconquistar todo el tiempo a tu

cliente, sin que este sea un ciclo mecanico.

¢ Qué actividades especifica me podria recomendar?

Marco: Estudios etnograficos.

Observacion: la gente te miente.

El focus group tiene opiniones sesgadas debido a que la gente al saber

que esta siendo investigada puede actuar diferente a lo habitual, por lo

que se debe saber preguntar para poder encontrar los “temas profundos”

Preguntar a nifios, evaluar con ellos la parte comunicacional ellos tienen

emocionalidad pura.
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Verificar que es lo que el cliente siente in situ, es decir en el lugar de los

hechos.

Para vender un destino tienes que haber viajado ahi.
El impacto emocional de contar una historia que has vivido (“history
telling”) es muchisimo mas fuerte, incluso logra emocionar a la gente.

No ser un locutor, se debe ser un experimentador.

Andrés:

Conocer a profundidad la parte técnica de lo que se vende, como

funciona.

¢Porgue vender experiencias y no servicios?

Marco: Los viajes son netamente emocionales, incluso el precio puede
llegar a ser emocional, es por este motivo que las empresas deberian
fijarse primero en lo emocional y luego en lo funcional, es un error
vender solo un servicio y no el porqué de viajar, en gue te vas a convertir,

se debe vender el efecto de viajar no solo el destino.

Andrés: Una persona emocionada por la experiencia que esta viviendo

muchas veces no analiza cuanto esta pagando, quiere sentir la emocion.
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La agencia de viajes no vende solo viajes, vende cambios de vida. Se

debe vender lo que el viaje puede hacer en la vida de una persona.
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¢ Cémo fortalecer una marca?

Marco: Los testimonios son claves en especial en el tema de servicio y
especificamente en viajes, porque el testimonio es el cliente expresando

directamente las emociones que sintid y vivio con la empresa.

“Brandear” la experiencia es otro punto de vital importancia durante el
viaje, evitando caer en la forma tradicional en la que Unicamente te
regalan un empaque, carpeta 0 camiseta ya que es una técnica poco
efectiva. Se debe buscar coordinar con los hoteles u operadora turisticas
para poder tener presencia de marca en el destino de viaje, con pequefios

detalles que pueden ser muy valorados por el cliente.

Hacer que tu marca esté presente en el léxico, manejar los espacios
emocionales que vas a hacer que la persona sienta 0 vea mientras usa la

marca.

Para conectar emocionalmente con el cliente el tema de fotografia es de
vital importancia. Entregar a los clientes una foto de un momento
especial al final del viaje puede ser una buena estrategia, se debe buscar

momentos especiales de conexion.

Se debe buscar los momentos en los que se pueda generar emociones que

se queden “tatuadas” para toda la vida y que cuenten al resto.
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Andrés: Mencionar tips importantes del destino que se eligio para que su
experiencia sea mucho mas especial, la labor de la agencia de viajes es

hacerte sofiar en lo que vas a vivir.

¢ Qué no hacer en el manejo de una marca? ¢Cuales son los errores

mas comunes?

Andrés:

No cumplir con una promesa de venta, que todo sea acorde a lo ofrecido

puede dafiar gravemente a la marca.

No mantener un grave compromiso, puede ser un desastre.

Marco:

No se debe asumir cosas, se debe investigar no hay peor error que dar al

cliente lo que pienso que le va a gustar se debe preguntar.

Conversar con el cliente, preguntarle si le gusto el servicio y por qué.

Se debe mostrar a las personas que la empresa puede tener fallas, y se
debe advertir de posibles riesgos, pero si hay errores se debe buscar una
solucion inmediata o admitir que existio una falla y pedir disculpas

cuando se requiera.
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No hacer que la marca sea humana que no se le vea cercana.

El asesor no debe ser frio y técnico, en el area del turismo debe ser un

trato cercano similar al de un amigo.

Recomendaciones:

Ofrecer compensaciones.
Se debe ser sincero

Mostrar vocacién de servicio.

Conclusion:

En lo que se refiere a emociones, las personas son muy reservadas por lo
que se debe analizar mucho mas alla de lo que expresan verbalmente, se
debe tratar de entender sus codigos, para lo que es de vital importancia
tomar en cuenta el contexto en el que se encuentran cuando se realiza la

evaluacion.

Las estrategias emocionales deben manejarse con mucho tino, se debe
analizar detalladamente el tiempo de impacto a una emocioén, las
emociones que se quiere transmitir y aquellas que se espera sean
trasmitidas a mas personas por medio de los clientes antes de

implementarlas.
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La presencia de marca en lo relativo a las agencias de viajes va mucho
mas alla de un empaque o un pequefio regalo al momento que se concreta
la venta, se debe buscar detalles que liguen a las personas

emocionalmente con la agencia.

No se debe vender tan solo un servicio, lo que una agencia de viajes esta
vendiendo son cabios de vida, por lo que la relacion con el cliente debe
ser mucho mas cercana, ofrecerles recomendaciones acordes a sus
preferencias, para asi poder trabajar mucho mas en el motivo de viaje que

en el destino que tiene en mente el cliente.

Finalmente se debe recalcar que en las agencias de viajes los testimonios
del cliente son claves, por lo que se debe dar un espacio para que tengan
la libertad de opinar cuando han recibido un servicio acorde a sus
expectativas, y en donde se les pueda ofrecer una disculpa vy

compensacion en el caso de que existan fallas.

2.3.3.3 Entrevista 4

Fue realizada al MBA Diego Andrade, quien actualmente desempeiia las
funciones de Director de promocion y comunicacién de la PUCE, los
temas tratados se centran en el servicio, la imagen y la comunicacion, a

continuacion, se resumen los puntos méas importantes.



106
¢En qué areas de la imagen crees que se deberia trabajar

principalmente? ¢Y porque es importante trabajar en la imagen?

La imagen debe trabajarse de forma holistica, va desde cdémo esta
disefiada la pagina web hasta como te reciben en la empresa, los medios
de comunicacion que eliges y que paginas sigues. Debe Estar presente en
todas las areas, todo habla de la empresa. Por lo que es importante que

todas las areas reciban capacitacion de lo que deben hacer y saber.

¢, Qué areas deberian ser las mas visibles?

Se debe pensar en como el cliente contacta a la agencia de viajes, y esos
medio y mecanismo se deben fortalecer. Tener una pagina web muy bien
disefiada en relacion a la informacion, contenido multimedia, disefio y
calidad de contenido, para que el visitante cuando la visite pueda
identificar facilmente los servicios que se ofrece y con quien debe
contactarse. Se debe dar al cliente todos los elementos de comunicacion

claramente definidos, y establecidos sin lugar a dudas.

En términos de imagen las paginas de redes sociales deben guardar

elementos institucionales coherentes entre todos los medios y armonia

con los valores de la empresa, y el valor que se da al cliente.

Las instalaciones son claves, deben ser impecables, superar las

expectativas del cliente, se debe transmitir el mensaje que quiero que el

cliente reciba desde el estacionamiento, hasta el asesor comercial.



107
En lo que se refiere a la comunicacion post venta se recomienda cuidar el
subject, el contenido y el disefio que se utiliza en los correos electronicos,
se debe cuidar el grado en el que la compariia satisface las necesidades de

informacion.

En una agencia de viajes es muy importante hacer que los clientes se
sientan seguros, “Seguros COMO en casa”, esto es también parte de la
imagen, se debe tener mucho cuidado con el tema de la puntualidad y la

informalidad.

¢ Qué no hacer en relacion a la marca y la imagen?

No hacer nada que vaya en contra de los valores de la empresa o de los
valores percibidos por el cliente, si para poder obtener mayores utilidades
actué en contra de mis principios, el impacto en la marca puede ser

desastroso. La prioridad es darle valor al cliente.

Evitar la sobreexposicion, manejar los temas de imagen de acuerdo al
giro del negocio, evaluar siempre el retorno de inversion que se podria

obtener con la publicidad antes de tomas cualquier decision.

¢ Cémo dar un buen servicio?

No creer nunca que el mercado piensa igual a mi, se debe averiguar qué

es lo que realmente quiere y cuales son sus necesidades, para lo que es

inevitable realizar estudios.
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Trabajar en la claridad, precision y utilidad de la informacién brindada,
asi como en el acompafiamiento y asesoramiento real durante todo el
viaje, trabajar en un marketing de experiencias, el cliente debe saber que
tiene alguien con quien contactarse en la agencia en el caso de que

existiera cualquier tipo de problema para poder solucionarlo.

Se menciona también que al cliente le gusta que las empresas mantengan
dialogo, el cliente quiere ser escuchado, es mucho mas exigente y esta

informado, con lo que se debe tener mucho cuidado.

¢Como dar seguimiento al cliente sin que el cliente se sienta

atosigado por la empresa?

Se debe entender las necesidades del cliente antes de decidir la frecuencia
de contacto, porque si no se lo hace de una forma adecuada el cliente crea

un rechazo, esto es un error grave para la imagen.

Realizar investigacion de mercado, esto permite entender las necesidades
reales del cliente, pero estas deben ser planificadas, las preguntas muy

bien elaboradas para poder obtener la informacion que se necesita.

¢Porque es importante tener una marca poderosa?

Innumerables paginas web se crean a cada minuto, por lo que ahora

destacarte es muy importante y tener una marca fuerte es fundamental

para ello, ahora no basta con saber qué servicio brinda una empresa, el
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cliente quiere saber que le das a cambio, se debe tratar de llegar a tener
un vinculo emocional, ya que al sentir un apego profundo a la marca es
mucho mas probable que sea un cliente a largo plazo que incluso podria

llegar a transmitir la marca a las siguientes generaciones.

El trabajo méas importante del marketing debe ser en la marca y la
imagen, ya que esto puede llegar a determinar una decision de compra.
La marca debe trabajarse como una persona, en las relaciones

interpersonales son parte vital de su desarrollo.

Conclusion:

Para poder crear una marca fuerte es inevitable trabajar con mucho
énfasis en la comunicacion, la imagen y el servicio, tratando de sobre
pasar las expectativas de los clientes en todos los aspectos, por lo que el
tener instalaciones nitidas, cuidar de cada detalle en lo referente a la
iluminacién, orden, atencién al cliente, capacitar a quienes tienes trato
directo con el publico en general y elegir los canales adecuados de

comunicacion juegan un papel vital.

Es importante recalcar que no se debe suponer que es lo que el mercado
quiere, se debe realizar investigaciones de mercado, pero estas deben ser
planificadas y disefiadas minuciosamente, para poder obtener la
informacion necesaria y optimizar recursos. Asi también los esfuerzos

seran mejor dirigidos y los resultados mas 6ptimos.
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Finalmente, en lo referente a la comunicacién es muy importante
mantener concordancia entre todos los canales que se utilice, asi por
ejemplo las redes sociales, la pagina web y los correos electrénicos deben
guardar coherencia ente si en el mensaje que se quiere transmitir, en el
disefio, el contenido y la claridad de informacion, en este tipo de
servicios es vital que se satisfaga la necesidad de informacion de los

clientes.



3.1

3 PROPUESTA DE MODELO DE BRANDING Y ESTRATEGIAS

INTRODUCCION

Las marcas existen desde tiempos inmemorables, antiguamente eran usadas para
denotar propiedad, se marcaban objetos, animales e incluso esclavos, pero las marcas
en el mundo comercial inician después de la revolucion industrial, muchas de las
marcas mas reconocidas actualmente nacieron como empresas familiares y se fueron
desarrollando hasta convertirse en grandes multinacionales, muy pocas han
conservado una estructura familiar, sin embargo la herencia familiar es parte central
de su historia y muchas de las marcas tienen un compromiso vigente con las raices y

valores de sus fundadores (Davis, 2010, pag. 16).

El concepto de gestiobn de marca y sistemas de marketing, asi como el de
investigacion de mercados, surgié hacia los afios veinte y treinta del pasado siglo, el
crecimiento de las economias post guerra y la expansion de la clase media fueron los
factores que incentivaron el desarrollo de las marcas y el incremento del
consumismo, lo que seguido por el boom publicitario de los afios ochenta, inicia una
amplia competencia entre varios productos y servicios, es aqui donde el branding se
convierte en un elemento esencial de los negocios ya que este permitid que
actualmente los productos se diferencien entre si y los clientes adquieran una idea

clara de los productos y servicios que se ofertan (Davis, 2010, pag. 16).
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En los dltimos afios el branding se convertido en una parte fundamental de las
compafiias, estd estrechamente ligada con las actividades de la empresa, es asi que

si una marca se va afectada de cualquier manera la compafia también sufre. Por
otro lado, una marca fuerte potencia el valor del negocio (Davis, 2010, pag. 12).

Muchas veces el termino branding se utiliza para muchas cosas desde el marketing
general hasta el manejo de logotipos o cambios de nombre, pero el branding es algo
mucho mas amplio. Desarrollar una marca que perdure exige comprender a fondo
como funciona un negocio. Por lo tanto, el branding es el eje que ayuda a definir la
posicion de un producto dentro de un mercado. Para lo cual se debe definir una
vision en base a la cual se podran formular estrategias que permitan a la empresa
definir mejores relaciones con los clientes y los valores de la marca. “Una marca es
la sintesis de los principales valores de una compaiiia, asi como la representacion de
sus aspiraciones y necesidades. Debe ser un reflejo preciso y autentico del negocio y

tendria que ser evidente para los empleados y clientes”. (Davis, 2010, pag. 12).

MODELO DE BRANDING PROPUESTO PARA IN LIVE

Partiendo del concepto de Osterwalder y Pigneur de modelo de negocio (2010, pag.
14) se puede definir a un modelo branding como las bases sobre las que una empresa
crea, proporciona y capta valor en base a la marca, en otras palabras es la forma en
cémo se diferencia a una empresa de las demas, se logra hacerla visible mediante los
beneficios tanto funcionales como emocionales y el valor que el cliente percibe de

una organizacion.

Segun Aaker (1996, pag. 71) la identidad de marca es un conjunto Unico de

asociaciones que representan la razén de ser de una marca, la cual debe generar una
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proposicion de valor que involucre beneficios funcionales, emocionales o de auto

expresion, teniendo como objetivo final la relacion con los clientes.

Se debe tener en cuenta que la imagen es como se percibe a la marca en la
actualidad, mientras que la identidad es como desea el estratega que la marca sea
percibida y el posicionamiento de la marca es parte de la identidad de la marca y
proposicion de valor que deben ser activamente comunicadas a la audiencia objetivo,

es importante no confundir estos términos. (Aaker 1996, pag. 71).

Descripcion del modelo:

El modelo propuesto se basa en cinco valores fundamentales: la confianza,
seguridad, transparencia, seriedad y compromiso, todos estos valores tienen el fin de
incrementar el valor percibido de la marca, en base a estos se forjan cuatro pilares

estratégicos dentro del modelo.

Pilares estratégicos:

1) Marca como persona:

La personalidad de la marca puede otorgarle poder a la organizacion de diversas
maneras al contribuir a la creacion de un beneficio de autoexpresion para que de
esta forma el cliente exprese su propia personalidad, puede ser la base entre las
relaciones cliente- marca y puede resaltar los atributos y beneficios emocionales

(AAKker, 1996, pag. 87).
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“La personalidad de la marca es el alma Unica, auténtica y comunicable de su

marca por la que la gente se puede apasionar” (Bhargava, 2009, pag. 6)

La personalidad no se trata Unicamente de que es lo que una organizacion
representa también es muy importante como se lo comunica, la forma en que se
conecta con sus clientes, socios, trabajadores y lideres de opinién con el alma de
su marca en la nueva era de los medios sociales. La personalidad de la marca

inspira confianza y la confianza construye lealtad (Bhargava, 2009, pag. 6).

Estrategias emocionales:

“Las marcas emocionales intentan construir un nuevo universo simbolico en el
que el consumidor no las perciba Unicamente como vendedores de productos y
servicios, sino como organizaciones que pueden mejorar la vida del consumidor y

ayudarle a ser mas feliz” (Medina, 2014, pag. 87).

Cuando la compra o uso de una marca en especifico genera un sentimiento
positivo al cliente, esa marca estd suministrando un beneficio emocional que
incorporan riqueza y profundidad a la experiencia de propiedad y de uso de la
marca, las incorporaciones de un beneficio emocional incrementan el encanto e

interés de los consumidores (AAker, 1996, pags. 101-102).

Las estrategias emocionales se basan en el marketing sensorial, vivencial y/o
experiencial que apela a formas, colores, olores, sensaciones, emociones,

sentimientos y crea experiencias, busca generar una conexion emocional con el
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consumidor en el dia a dia. Se centra en el deseo del consumidor de experimentar

la realizacion emocional. El fin de estas estrategias es diferenciarse en una época

de tan fuerte homogeneizacion de la oferta e implica un cambio innovador en la

forma de comunicar la marca (Lodos, 2011, pag. 10).

Segun Gobeé (como lo cita Lodos, 2011)

Hablar de branding, no sélo es hablar de visibilidad y funcionalismo; es hablar
de una conexion emocional con las personas en sus vidas diarias. So6lo cuando

un

producto o servicio establece amablemente un didlogo emocional con el

consumidor, ése producto o servicio califica para ser considerado una marca.

De aqui nacen los 10 principios del branding emocional de Marc Gobé.

1.

2.

o gk

10.

Pasar del concepto de consumidor al de persona: los consumidores
compran, las personas viven.

Del producto a la experiencia: los productos cubren necesidades, la
experiencia cubre deseos.

De la honestidad a la confianza: la honestidad se espera, la confianza debe
ser ganada.

De la calidad a la preferencia: la calidad existe, la preferencia crea la venta.
De la notoriedad a la aspiracién: ser conocido no significa ser amado.

De la identidad a la personalidad: la identidad se relaciona con el
conocimiento de la marca, la personalidad habla del caracter y el carisma de
la firma.

De la funcién al sentimiento: la funcion habla de cualidades superficiales y
practicas acerca del producto, el sentimiento se vincula con el disefio que es
sensorial.

De la ubicuidad a la presencia: la ubiquidad es ser visto, la presencia es
emocional.

De la comunicacion al didlogo: comunicar es decir lo que ofrezco para
vender, dialogar es compartir con el consumidor.

Del servicio a las relaciones: el servicio vende, las relaciones representan
conocimiento.

2) Marca como Producto:

Las asociaciones relacionadas al producto, en la mayoria de los casos se vuelven

parte

importante de la identidad de la marca ya que estan directamente
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relacionadas a las alternativas de decision y a la experiencia de uso, esta relacion
puede crear una proposicion de valor al ofrecer algo extra o algo mejor. El valor

percibido esta estrechamente vinculado a la calidad (AAker, 1996, pags. 83-84).

Marca como organizacion:

Se centra en los atributos de la organizacion tales como la innovacion y
preocupacion por el entorno entre otros, estos son creados por los recursos
humanos, cultura, valores y planes de la compafiia. Los atributos organizativos
son mas duraderos Yy resistentes a las acciones de la competencia (AAker, 1996,

pag. 86).

Imagen de la marca y comunicacion:

La imagen de una marca es la representacion mental que conforma cada
individuo, formada por un conjunto de atributos, que tienen una importancia
relativa que puede variar y que puede o no coincidir con la combinacion de
atributos ideal de cada individuo. Se debe mencionar que el posicionamiento en
contraste es la imagen de una marca en especifico comparada con las “imagenes”

de las marcas competidoras (Pintado & Sanchez, 2013, pag. 230).

Parte muy importante de la imagen es el merchandising que es un conjunto de
estrategias que tienen por objeto aumentar la rentabilidad en el punto de venta a
través de estimular la compra dentro del establecimiento, existen tres objetivos

primordiales: Que el cliente vea el establecimiento, que el cliente entre en el
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establecimiento y que el cliente compre en el establecimiento. EIl mercandising
también ayuda a potenciar la imagen que la empresa quiere dar de sus tiendas a
los clientes. La imagen en el punto de venta es de vital importancia para que las

ventas sean elevadas (Pintado & Sanchez, 2013, pag. 315).
Imagen In Live:
Logo:

s Lwve

wijar ¢s viwir.,

Slogan:

Viajar es vivir.

Andlisis:

Los colores calidos del logo, su tipografia y la imagen del sol hacen que las
personas lo relacionen rapidamente con vacaciones y momentos de relajacion,
existen variadas opiniones sin embargo en la mayoria de casos se destaca que el
eslogan es muy sugestivo e incita a las personas a vivir nuevas experiencias,

conocer nuevos lugares y tiene alta aceptacion, se recomienda que en el eslogan
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utilice un mayor espacio dentro del logo ya que podria provocar un impacto

positivo importante en los consumidores de servicios turisticos.

Comunicacion:

La marca debe comunicarse tanto a los publicos internos como a los externos ya
que si no se realiza una difusion suficiente para que llegue a todos, los esfuerzos
por la construccién de la marca seran en vano, como en todas las otras areas se
debe realizar una correcta planificacion en la que se debe contemplar que se va a
comunicar, a qué puablicos, con qué objetivos, a través de qué medios o canales,
cuando, con qué presupuesto y que evaluacién se llevara a cabo durante el proceso

(Huertas Roig, 2014, pag. 96).

El nuevo rol que ha adquirido la informacion en la construccion de las marcas
comerciales justifica dar un “valor informativo” a la marca, para de este modo
mejorar la percepcion que los grupos de interés tienen sobre ella, por lo que la
comunicacion tradicional centrada Unicamente en las ventajas de los productos y
servicios necesita ser remplazada por una comunicacion en la que el protagonista

sea siempre el consumidor (Medina, 2014, pag. 85).

El tono comunicativo debe dejar de ser Unicamente racional e incorporar una
dimension méas emocional que permita a la marca establecer relaciones con los
clientes, por lo que actualmente las organizaciones impulsan la construccion
emocional de su marca e intentan identificar todos aquellos elementos

informativos que ayudan al consumidor a comprometerse con ella. El gran
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experto en gestion emocional de marcas, Marc Gobé (2005), (citado en medina
2014) afirma que cuando una organizacion gestiona la comunicacion de marca de
forma que tenga una carga emocional, el cliente siente la necesidad de querer
interactuar con ella y de pasar a formar parte de su historia, en este contexto la
comunicacion unidireccional de la marca estd siendo sustituida por una
comunicacion bidireccional caracterizada por el protagonismo del consumidor y
en donde la emocién se ha convertido en una pieza clave para que las marcas
sepan adaptar su comunicacion a las nuevas exigencias del consumidor (Medina,

2014, pags. 86-88).

La comunicacion emocional fomenta una relacién marca-consumidor que se basa
en las necesidades reales de ambas partes y que se orienta a una construccion de
marca en el largo plazo, en este contexto las redes sociales permiten a las
organizaciones conocer mejor a sus diferentes puablicos, sus opiniones,
necesidades, quejas, expectativas, etc., esta informacion tiene un gran valor para
las empresas ya que las ayuda a adaptar su comunicacion a la actitud manifestada
por sus publicos. Escuchar al consumidor paso se de ser una opcion a una

necesidad vital para las marcas (Medina, 2014, pag. 89).

Finalmente como Kotler, Bowen y Makens, 2012, pag. 248 lo describen las

principales ventajas de una marca fuerte son:

e Una mejor percepcion del servicio.
e Mayor fidelidad.

e Menos vulnerabilidad a las acciones de marketing de la competencia.
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e Menos vulnerabilidad a las crisis de marketing.
e Mayores margenes.
e Respuesta mas rigida del consumidor a los aumentos de precio.
e Mayor cooperacion y apoyo por parte de los proveedores.
e Mayor eficacia en las comunicaciones de marketing.

e Oportunidades de extension de marca.

Propuesta de valor:

La propuesta de valor es un conjunto de productos o servicios que satisfacen los
requisitos de un segmento de mercado determinado, en este sentido, constituye
una serie de ventajas que una organizacion puede ofrecer a los clientes y es el
factor que hace que los clientes se decidan por una empresa, su objetivo final es
solucionar un problema o satisfacer una necesidad del cliente (Osterwalder &

Pigneur, 2010, pag. 22).

En base a los pilares fundamentales se plantean estrategias con el fin de crear una
propuesta de valor que hace a la marca Unica auténtica y comunicable, mediante
lo cual se lleva a la marca a cumplir el Objetivo estratégico de diferenciarse y

lograr la identidad de la marca In Live.



:|'_ Objetivo estratégico

—

Propuesta de valor

imagen
corporativa

Responsabilidad social

Exposicién de
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Eficiencia Imagen del .
~—  Pilares estrateégicos

Comunicacion
Instalaciones. [ redes
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Calidad de
informacicon
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Figura 41: Modelo Propuesto
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3.3 ESTRATEGIAS

Tabla 31: Estrategias - Marca como Persona

Pilar

Marca como Persona

Estrategia

Descripcion

Caracteristicas

Acciones

Evaluacion

¢t
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Marca como Persona

Respaldo

Estrategia

Asesoria al
cliente durante

todo el viaje.

Descripcion

Brindar asesoria profesional
al cliente desde el momento
de elegir el destino hasta la

culminacion de viaje.

Caracteristicas

Seguridad

Acciones Evaluacion

-Establecer un canal de comunicacion Encuestas de satisfaccion del

telefonico y escrito de emergencia mediante el | servicio recibido en la
cual el cliente en caso de problemas pueda agencia al finalizar la

comunicarse con la agencia de forma compra.Grupos focales

€l



Pilar

Marca como Persona

Estrategia

Descripcion

Caracteristicas

Acciones

Evaluacion

inmediata.- Advertir a los clientes que los
canales de comunicacion deberan ser
utilizados solo en caso de emergencia y
exclusivamente para los servicios contratados
en la agencia que no puedan ser solucionados
directamente en el lugar. Los contactos de
emergencia deben estar disponible en el
horario de trabajo de la agencia.-Informar a
los asesores que tengan asignada esta funcién
que estos asuntos deben ser prioritarios.-
Informar siempre a los viajeros de los seguros
de viaje que pueden ser adquiridos por In Live

y los beneficios que estos les podrian brindar.

Libertad

-Procurar que dentro de los tours ofertados
exista tiempo para actividades libres.

- Capacitar a los asesores para que puedan
Incentivar a las personas a Vvivir cosas nuevas,
disfrutar de su tiempo libre, viajar por el

mundo mediante historias.

Acompafiamiento

-Brindar informacion detallada de todo lo
necesario antes de viajar relativo a
documentacion y recomendaciones de viaje.

-Resolver todas las dudas previas al viaje

informales.

144"
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Marca como Persona

Estrategia

Descripcion

Caracteristicas

Acciones

-Enviar la confirmacion de los vuelos y tours

24 horas antes del viaje por correo

electrénico, de las personas que lo soliciten.

Evaluacion

Gc1
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_ Estrategia Descripcion Caracteristicas Acciones Evaluacién
Marca como Persona
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Marca como Persona

Ciclos emocionales

Estrategia

Planificar las
emociones que
quiero que el
cliente sienta.

Descripcion

Existen momento de picos y
valles en la emocidn, es
decir que hay momentos de
maxima emocion y otros de
indiferencia ante estas, por
lo que se debe saber

manejarlas.

Caracteristicas

Ciclos emocionales

Acciones

-Se debe incentivar de que el momento de
méaxima emocion sea aquel en donde se esta
tratando el motivo de viaje y en el punto en
que se espera cerrar la venta.- Ofertar
paquetes especiales para fechas como dia de
la madre, del padre,san Valentin, navidad, fin
de afio y todas aquellas en las que
comunmente los ecuatorianos compartimos
con los seres queridos.-En la comunicacion
enfatizar en regalar momentos duraderos que
se conviertan en hermosos recuerdos y

cambios de vida antes que objetos.

Evaluacion

Encuestas de satisfaccion del

servicio recibido en la
agencia al finalizar las
compras.Grupos focales

informales.

| [
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Marca como Persona

Estrategia

Descripcion

Caracteristicas

Acciones

Evaluacion
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Tabla 32: Estrategias - Marca como Producto

Pilar

Marca como Producto

Accesibilidad

Estrategia

Incrementar la accesibilidad
para generar mas valor

Descripcion

Un producto no accesible carece de
todo valor.

Acciones

- Responder las solicitudes de informacion
del dia anterior, en las primeras horas de
la mafiana.

- Actualizadas las opciones ofertadas en la
pagina web por lo menos una vez al mes.

- Capacitar al personal para poder asesorar
al cliente e informar de los servicios

ofertados, sin importar que su area no sea

la de reservas.

Evaluacion

Encuestas de satisfaccion

del servicio recibido en la
agencia al finalizar las
compras, y evaluacion del
servicio durante el viaje

mediante redes sociales.
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Marca como Producto

Servicio al cliente

Estrategia

Brindar un servicio

profesional.

Descripcion

Reforzar la confianza del cliente en la

marca.

Acciones

- Brindar un trato muy cordial.
-Responder por lo menos al 80% de las
dudas de los clientes.

- Ofrecer informacion adicional de la

region a la que viaja como cambios

Evaluacion

Encuestas de satisfaccion
del servicio recibido en la
agencia al finalizar las

compras, y evaluacion del

servicio durante el viaje

0€T



Pilar

Marca como Producto

Estrategia

Descripcion

Acciones

Evaluacion

Calidad

Satisfaccion

Satisfaccion del cliente por el servicio

recibido.

climético muy fuertes y recomendaciones
a tomar en cuenta de acuerdo a la region,
realizar investigaciones mensuales de los
aspectos importantes a tomar en cuenta en
cada region

- Demostrar eficiencia a lo largo de todo
el proceso, sobrepasar expectativas es
decir disminuir el tiempo de respuesta a
48 horas.

-Ser puntual en las citas, no hacer que el
cliente espere mas alla de 10 minutos sin

recibir alguna explicacion.

- Buscar el menor precio entre las rutas
mas dptimas, dependiendo del motivo de

viaje de cada cliente.

-Informar al cliente el tiempo aproximado

que se tarda la reservacion de servicio que

mediante redes sociales.

Encuestas de satisfaccion

del servicio recibido en la
agencia al finalizar las
compras, y evaluacién del

servicio durante el viaje

TE€T
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Marca como Producto

Estrategia

Descripcion

Acciones

demanden mas de 15 minutos.

- Evitar realizar otras actividades mientras
el cliente esté siendo atendido, a menos
gue sea una emergencia.

-Advertir de los riesgos especificos de
cada paquete.

-Ser muy especifico en la explicacion de
las limitaciones y los rubros no incluidos

en los viajes que se programan.

Brindar informacion Util, clara y precisa.

-Ofrecer por lo menos tres opciones
diferentes de vuelos, hospedaje o destino,

dependiendo del requerimiento del cliente.

Evaluacion

mediante redes sociales.

ceT
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Estrategia Descripcion Acciones Evaluacion

Marca como Producto

-No tener el precio como el Gnico factor | Encuestas de satisfaccion x
de decision. del servicio recibido en la w
) L -Otorgar al cliente el tiempo que necesite. |agencia al finalizar las
Recursos clave Diferenciacion o . »
-Cumplir siempre con lo ofrecido. compras, y evaluacién del
- Renovacion de oferta. servicio durante el viaje

-Personal muy bien capacitado. mediante redes sociales.




Tabla 33: Estrategias — Marca como Organizacion

Pilar
_ Estrategia Descripcion Acciones Evaluacion
M rca como organizacion




Pilar

Marca como organizacion

Prestigio

Estrategia

Descripcion

Incentivar a que se difundan el

buen trabajo de la agencia.

Acciones

- Capacitar a las personas del area de
reservas para motivar a los clientes nuevos
al contarles la experiencia de la agencia en
la organizacion de viajes similares a que se
va a contratar.

Informar a los clientes que los proveedores
con los que se trabaja tienen alto prestigio y

reconocimiento nacional e internacional.

Evaluacion

-Encuestas de satisfaccién

del cliente

- Encuestas de nivel

satisfaccion del personal.

GET
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Marca como organizacion

Alianzas Clave

Estrategia

Descripcion

Buscar convenios que permitan el
beneficio de todas las partes.

Acciones

-Firmar por lo menos un convenio mensual
con hoteles para que los clientes frecuentes
de IN live se hagan acreedores de un
descuento de 5% al 15% en la estadia.
-Ofrecer planes especiales para servicio de
transporte y hospedaje para los invitados de
eventos realizados fuera del lugar de
residencia.

- Firma de convenios con universidades y
colegios privados caracterizados por

dirigirse a la poblacion quitefia de clase

media alta y alta.

Evaluacion

-Encuestas de satisfaccion

del cliente

- Encuestas de nivel

satisfaccion del personal.

9¢T



Pilar
_ Estrategia Descripcion Acciones Evaluacion

Personal Motivado. _ Programar las capacitaciones |- Realizar una induccién a todos los nuevos |-Encuestas de satisfaccion




Pilar

Marca como organizacion

Estrategia

Descripcion

Acciones

Evaluacion

requeridas.

trabajadores en donde se explique el
funcionamiento y los servicios ofrecidos
por in Live junto con una cordial
bienvenida.

-Realizar una capacitacion para los
trabajadores antiguos con las reformas que
se planifiguen implementar por una sola
ocasion.

-Realizar por lo menos dos capacitaciones
al afio es servicio al cliente para el personal
que tiene contacto con el cliente que
incluyan coaching.

-Organizar por lo menos una reunién
trimestral de evaluacién.Mantener un

programa de compensacién no monetaria.

del cliente - Encuestas de
nivel satisfaccion del

personal.
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Tabla 34: Estrategias — Comunicacion e Imagen

P|Iar
Estrategia Descripcién Acciones Evaluacién
Comunlcacmn e imagen




Pilar

Comunicacién e imagen

Exposicién de marca

Estrategia

Seleccién de los medios
utilizados

Descripcién

Los canales elegidos, los
lugares y los medios
influyen directamente en la
imagen que el consumidor
percibe de una marca.

Acciones

- Si se opta por participar en eventos

debe ser solo en aquellos que estan
dirigidos para el target de In live.

- Dice mucho de la marca, que medio
se decide usar para la publicidad por
lo que se debe optar por revistas.
medios o secciones especializados
para asi reforzar la imagen de la
empresa.

- Analizar que paginas se sigue en las
redes sociales, evitar aquellas que son

Evaluacién

Ventas/ gasto publicidad.

orT




Pilar

Comunicacién e imagen

Estrategia

Descripcién

Acciones

Evaluacién

controversiales.

- Es muy importante evitar la sobre
exposicion de la marca, elegir
cuidadosamente la publicidad a
utilizar y realizar siempre un analisis
costo-beneficio de los nuevos medios
en los que se pretenda pautar.

-Tener presencia de marca en los
destinos, tratar de que en las
bienvenidas, explicaciones y tours se
mencione a In Live y se entreguen
pequefios detalles o mensajes a sus
pasajeros por lo menos en una

ocasion.

14"
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Pilar
Estrategia Descripcién Acciones Evaluacién

Comunicacién e imagen

- Se debe mantener una persona que

tenga como funcion especifica el
manejo de redes sociales y la pagina
web. Esta persona debe ser del area de
comunicacién, y tener conocimiento
del manejo de herramientas para la
generacién de contenidos.Los

El cliente necesita una | contenidos deben ser variados en su
comunicacion de doble via |formato y temética.
Comunicacion /Redes que le permita interactuar |- Manear una comunicacion muy
) Interaccion con el cliente. ) ) ) Ventas/ gasto publicidad.
Sociales con la empresa, ahora el |emocional, imagenes y videos que
consumidor busca estar | provoguen emociones positivas.-

informado. Participar con publicaciones en fechas

especiales en las que tradicionalmente
se comparten con seres queridos.
-Compartir imagenes del valor viajar y
Vivir nuevas experiencias antes de
comprar cualquier otra cosa.-

Incentivar a las personas a arriesgarse.

- Todo el contenido publicado debe

144"
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Comunicaciéon e imagen

Estrategia

Descripcion

Acciones

Evaluacién

guardar coherencia en todas las redes
sociales y con los valores de la
empresa.- El contenido debe ser
planificado: ¢qué?, ;como? cuando? y
¢donde? se lo publicara.

- Pensar siempre en los usuarios y los
clientes. - Evitar mensajes de temas
controversiales. - No subutilizar las
redes, se debe evitar Unicamente
postear contenido, se debe interactuar
con el usuario, responder a sus dudas,

sugerencias y requerimientos.

Instagram: Se sugiere crear una
cuenta, en donde se incite a compartir
fotos de viajes acompariados de una
recomendacion del destino turistico,
para poder entrar en el sorteo de
gratuidades en hoteles o descuentos a

la foto mas veces compartida.

Facebook: Inicialmente se debe hacer

Sv1
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Comunicacién e imagen

Estrategia

Descripcién

Acciones

una campafa para ganar usuarios Esta
campafia debe tener un promedio de 3
mesesSe debe tener una interaccion
continua con ellos, es decir realizar
CONCUrsos para quienes compartan
contenido y sigan a la pagina.Premiar
a aquellas personas que suban una foto
de sus vacaciones con el hashtag
#inliveecuador o #viajaresvivirinlive y
logren un mayor nimero de likes en la

pagina de Facebook de In live.

Creacion de la campafia: comparte tus
mejores experiencia con la gente que
amas en donde:

Cada participante suba una foto de
momentos "inolvidables" y cuente su
historia de porque fue inolvidable

- La historia con mas likes, gana dos
noches de estadia para dos personas en
una habitacion doble en un destino

nacional a definirse segin

Evaluacién

av1
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Comunicacién e imagen

Estrategia

Descripcién

Acciones

conveniencia de la agencia.

-Se deberan realizar por lo menos dos
post semanales

- La campania debe tener una duracion
aproximada de 6 semanas

-Se debe incentivar continuamente a la
participacion del usuario de las otras
redes sociales de la agencia.

- Informar pablicamente el ganador o
la ganadora.

- Evaluar dos veces por semana el
alcance de estas publicaciones, la
aceptacion de la campafia y los

destinos mas mencionados.

Durante esta campafia se debe realizar
un analisis orgénico,es decir sin pagar
a Facebook, de los datos que se
generan relativos a las horas que
mayor nimero de personas se
conectan, horarios en los que mas

comenta, que tipo de contenido son

Evaluacién

Y1



Pilar

Comunicaciéon e imagen

Estrategia

Descripcion

Acciones

los que mas se comparten, rangos de
edad de los usuarios, temas de mayor
interés, contenidos que no causan
impacto, conocer el impacto de cada
publicacion y realizar informes
semanales de las estadisticas que
Facebook entrega de forma
gratuita.Evaluar si las tendencia se
repiten, conocer a la audiencia,

entender sus necesidades.

Una vez obtenida esta informacion
durante un minimo de tiempo de tres
meses, se podra analizar las estrategias

de fidelizacion.

A partir del segundo afio en base a las
estadisticas obtenidas se puede decidir
invertir en publicidad pagada, en los
horarios que para la agencia son los

Optimos.

Se recomienda utilizar la nueva

Evaluacién

8Y1
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Comunicacién e imagen

Estrategia

Descripcién

Acciones

herramienta de Facebook Ilamada
reconocimiento de marca, mediante la
cual Facebook muestra los anuncios a
las personas con mayor probabilidad
de prestarles atencién. Esta
herramienta debe ser usada
Unicamente después de haber
realizado el analisis organico, para
poder segmentar de forma correcta y
tener el mayor alcance posible, el
limite méximo que se recomienda es
de 1000 ddlares a afio,
(indistintamente del tipo de
herramienta que se elijay como se la

segmente)

-En Facebook para generar impacto se
debe utilizar mensajes cortos e
iméagenes.- Los videos son un buen
recurso para incentivar a la gente a
viajar.- Las ofertas de viajes deben

estar intercaladas con el contenido. -

Evaluacién

671
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Comunicaciéon e imagen

Estrategia

Descripcion

Acciones

Elegir un destino del mes, del cual se
publigue esporadicamente
informacién.- Pedir sugerencias a los
seguidores, incentivarlos a participar y
opinar.- Generar temas de opinion
acerca de los destinos mas vendidos
en la agencia y premiar la fidelidad de
los seguidores. - Se debe crear
expectativa, dias antes de lanzar una
promocion se debe empezar a hablar

de esta es las redes sociales.

Las opiniones y calificaciones se han
convertido en un importante factor en
la decision de compra de servicios
turisticos por lo que es importante que
se incentive a los clientes a opinar y

calificar el servicio.

Elegir cuidadosamente las paginas que
se siguen, analizar que estén ligados a

la personalidad de la marca y que los

Evaluacién

0ST
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Comunicaciéon e imagen

Estrategia

Descripcion

Acciones

temas tengan alguna relacion con el

turismo.

Saber manejar las opiniones negativas,
no enfrentarse con los usuarios,
ofrecerles soluciones e invitarlos a

comunicarse directamente.

Pagina web:

- Su formato debe acoplarse a
celulares y tablets.

-El contenido debe ser actualizado.

- Mantener ligada a la pagina con las
redes sociales

-Guardar coherencia y armonia con
los valores, mision y vision de la
empresa.

- Eliminar el contenido que ya no esta
vigente.

-Elaborar un video promocional para
redes sociales de la marca in Live, en

donde se destaque la personalidad de

Evaluacién

19T
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Comunicaciéon e imagen

Estrategia

Descripcion

Acciones

la marca, se destaque los valores de la
empresa y se destaque los medios de
contacto. Manteniendo siempre una

comunicacién muy emocional.

La comunicacion post venta es muy
importante para evaluar el servicio
recibido, el medio mas adecuado
podria ser el correo electrénico que
debe tener un formato establecido para
el asunto, contenido y arte, y mediante

las redes sociales.

Si alguna de las redes sociales no esta
siendo utilizada o por algin motivo no
existe alguien gque la pueda manejar es

preferible cerrarla.

Utilizar la herramienta google
adwords, con el fin de hacer una
analisis organico, es decir sin costo, de
las palabras mas acertadas para la

agencia y en base a este resultado

Evaluacién

4%y
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Comunicaciéon e imagen

Estrategia

Descripcion

Acciones

decidir que valor invertir por este
rubro, sin embargo es muy
recomendable utilizar palabras de
costo medio, ya que las mas caras
consumen el presupuesto en muy
corto tiempo y la llegada es minima, y
en base a esos resultados y los
estudios obtenido ajustar el
presupuesto.

Se debe mencionar que el precio
promedio por clic es 0,10 USD, y 100
clics al dia un valor aceptable, se
sugiere sea 2 meses al afio (un mes
cada 6 meses) dando un presupuesto

de 600 usd anuales.

Subir informacion para todas las
generaciones, tomar en cuenta los
rasgos caracteristicos de cada una
descritos en el capitulo 1 de este

trabajo de titulacion.

Evaluacién

€aT1



Pilar

Comunicacién e imagen

Estrategia

Descripcién

Acciones

Publicar por lo menos una vez por
semana un tip de viaje, y dos veces al

mes datos que hagan al pablica sofiar

y anhelar viajar.

Evaluacién

121"
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Comunicaciéon e imagen

Estrategia

Descripcién

Acciones

Evaluacién

GGt
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3.4 MARKETING MIX

3.4.1 Precio

El precio es la cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio,
puede entenderse como la suma de valores que intercambian los consumidores
por el beneficio de utilizar un producto o servicio, dentro del precio se debe
contemplar como minimo que se cubran los costes de produccion, distribucion,
promocion y un margen de utilidad suficiente para mantener la empresa en
marcha; dentro del cual se debe buscar un retorno de la inversion atractivo para

el inversionista (Kotler, Bowen, & Makens, 2012, pag. 299).

Para poder fijar un precio a mas de los conocimientos técnicos se necesita
valoraciones creativas y comprender las motivaciones del comprador (Kotler,
Bowen, & Makens, 2012, pag. 299). Actualmente el cliente estd muy bien
informado y en la mayoria de casos antes de llegar a un determinado
establecimiento ha investigado los precios promedio y beneficios ofertados por
otras compafiias, motivo por el cual es vital tener precios justos, acorde a los

beneficios ofertados y al valor percibido por el cliente.

En el caso de la agencia de viajes in Live se buscan las opciones que mejor se
ajusten a cada cliente en las operadoras turistica, plataformas de busqueda o
directamente con los oferentes del servicio dependiendo del destinos y el
servicio que se demande y dentro de estas se busca el precio mas bajo, a este se

le suma un porcentaje de ganancia dependiendo del servicio que en promedio
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esta entre un 10% al 20%, sin embargo al realizar las compras a operadoras
turisticas extranjeras la influencia que tienen en la politica fijacion de precios

es minima.

En el caso de los pasajes aéreos se cobra un “Fee de emision” que es un valor

fijo de 25 dolares sobre el valor del pasaje.

Debido a la cantidad de competencia, y opciones existentes en el mercado,
diferenciarse por los precios no es una opcién recomendable, ya que la mayoria
de las agencias manejan plataformas similares y los precios son muy cercanos,
lo que si puede incrementarse en base al modelo propuesto es el valor

percibido por el cliente.

3.4.2 Producto

Se entiende como producto a cualquier cosa que pueda ser ofrecida en un
mercado, que despierte curiosidad, pueda ser adquirido, utilizado o consumido
y que satisfaga una necesidad o deseo, los “productos” pueden ser objetos
fisicos, servicios, lugares, organizaciones e ideas (Kotler, Bowen, & Makens,

2012, pég. 241).

Los servicios de In live se caracterizan por, ajustarse a las necesidades y deseos
especificos de sus clientes, priorizando siempre satisfacerlos de la mejor forma,
sin embargo su oferta es muy variada, entre los principales servicio estan:
boletos aéreos, cruceros, venta de entradas a espectaculos y parque de

diversiones, seguros de viaje, rentas de autos, hoteles, trenes, paquetes
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nacionales e internacionales, y viajes especiales, cada una de ellos descritos en

el capitulo uno del presente trabajo de titulacion.

Dentro del modelo propuesto se sugiere que el servicio al cliente esté
relacionado directamente con la personalidad de la marca, es decir que la
atencion sea amable, que exista una amplia variedad de opciones, que se dé
especial énfasis al servicio al cliente ya que este es ampliamente valorado en la
compra de servicio turisticos y se incremente nuevos tipos de tours. Se busca
dar accesibilidad, trabajar en la calidad del servicio y ofrecer programas de
fidelizacion a los clientes frecuentes, cada uno de estos aspectos se encuentra

desarrollado y especificado en la tabla referente al pilar estratégico producto.

3.4.3 Plaza

La plaza actualmente mejor conocida como canales de distribucién, permite
que los servicios lleguen del proveedor al consumidor, reduce o elimina
diferencias de tiempo y lugar, existen ciertas funciones claves que se
recomiendo se realicen en la plaza que en el caso de la agencia sera su punto de
venta y oficinas y son: Informacion, promocion, contacto, adaptacion oferta -
demanda, negociacién, distribucion fisica y financiamiento (Kotler, Bowen, &

Makens, 2012, pag. 336).

Uno de los aspectos mas importantes dentro de la distribucion es la ubicacion
fisica, es decir que para llegar a sus clientes la empresa debe estar situada en un

lugar conveniente (Kotler, Bowen, & Makens, 2012, pag. 354). Punto a favor
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de la agencia In Live ya que se encuentra ubicada en el centro norte de la
ciudad de Quito, en un lugar de facil acceso y muy cerca a zonas de alto

movimiento y del sector financiero y empresarial de la ciudad.

Dentro de la investigacion realizada mediante focus group y encuestas se
muestra que la mayoria de las personas buscan toda la informacion que creen
necesaria en internet pero que prefieren realizar la compra de forma fisica ya
que lo consideran méas seguro y les permite acceder a una asesoria mas
profesional, es por ellos que se propone fortalecer estos dos canales tanto la
distribucion o presentacion de las instalaciones fisicas, como los canales
electronicos y telefonicos de comunicacion, de forma que las personas se
sientan comodas durante la compra y se apela a las emociones en cada uno de
estos aspectos. Las estrategias detalladas para lograrlo se encuentran descritas

en la tabla marca como organizacion.

3.4.4 Promocion y comunicacion

Esta compuesta por un conjunto de herramientas de publicidad, promocién de
ventas, relaciones publicas, venta personal y marketing directo que la firma
utiliza para comunicar de forma persuasiva el valor para el cliente y para
construir relaciones con él, es importante destacar que el comunicador tiene
que desarrollar temas, mensajes 0 argumentos que provoquen las respuestas

deseadas (Kotler, Bowen, & Makens, 2012, pag. 370).
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Dentro de branding, la imagen promocion y comunicacion juega un papel vital
ya que es la parte mas visible de la organizacion al momento de establecer una
identidad de marca, es por esto que en este punto se ha hecho un especial
énfasis centrandose en la comunicacion emocional, el fortalecimiento de las
relaciones con el cliente, el mejoramiento de los canales de comunicacion, la
personificacion de la marca y la calidad de informacién que se debe brindar, la
descripcion de cada uno de estos puntos entre otros se encuentra en la tabla

marca como persona e imagen y comunicacion.



4 SIMULACION PARA LA DETERMINACION DE LA VIABILIDAD

FINANCIERA

Segun Velez, 1998 (como lo cito Meza Orozco, 2013, pag. 133) Una inversion, desde el
punto de vista financiero, es el sacrificio de recursos en el presente con el fin de recibir
beneficios en el futuro, es por este motivo que para la valides de la propuesta presentada es
inevitable realizar una evaluacion del retorno que se podria obtener con la implementacion
del modelo del branding propuesto. Para lo que se utilizard la metodologia del flujo de
fondos, con el objetivo de poder calcular el VAN vy el TIR, siendo estos Gltimos segun
(Meza Orozco, 2013) dos métodos de reconocida aceptacion universal utilizados para

evaluar proyectos de inversién, que reconocen el valor del dinero en el tiempo (péag. 134)

El flujo de fondos es una herramienta basica para el anélisis econdémico financiero del
proyecto, que se basa en las inversiones, gastos e ingresos relevantes, con el fin de poder

obtener los indicadores basicos.

Una inversion resulta conveniente cuando puede recuperar con intereses y deja un
excedente, es decir que el inversionista esperard recuperar su inversion y sobre ella

beneficios que satisfagan sus expectativas (Meza Orozco, 2013, pag. 133)
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4.1 FLUJO DE FONDOS SIN PROYECTO

Ingresos:

En base a los datos historicos de la agencia de viajes In Live Travel and Tourist S.A,

se determin6 un crecimiento promedio del 8% anual, por lo que se prevé que sus

ventas promedio anuales para los proximos 5 afios sean las siguientes:

Tabla 35: Ingresos Proyectados sin Proyecto

BASE 1 2 3 4 5
Ventas $181.950,00 | $ 196.506,00 | $ 212.226,48 | $ 229.204,60 | $ 247.540,97
Gastos:

Los gastos mas relevantes dentro de la agencia de viajes son el personal y arriendo,

como se puede ver a continuacion, sin embargo, se menciona que no existen grandes

variaciones comunmente en los valores anuales por lo que se los proyecté tomando

en cuenta la inflacion.
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Tabla 36: Gastos Proyectados sin Proyecto

BASE 0 1 2 3 4 5

Gasto publicidad -18000 -18630 | -19282,05 |-19956,922 | -20655,414
Gastos personal y

. -81330,8 |-84177,378 | -87123,586 |-90172,912 | -93328,964
comisiones
Gasto sueldo gerencia -23499,8 |-24322,293 | -25173,573 | -26054,648 | -26966,561
Alquiler Oficinas -8400 -8694 | -8998,29 (-9313,2302 |-9639,1932
Gasto insumos -4800 -4968 | -5141,88|-5321,8458 |-5508,1104
Gasto mantenimiento de

) -1800 -1863 | -1928,205 |-1995,6922 |-2065,5414
Equipos
Gasto servicios basicos e
) -4200 -4347 | -4499,145 |-4656,6151 |-4819,5966
internet
Gastos materiales graficos -3000 -3105| -3213,675|-3326,1536 | -3442,569
Gasto Mantenimiento

) -1000 -1035| -1071,225|-1108,7179 | -1147,523
fisico
Gastos limpieza -2400 -2484 | -2570,94 |-2660,9229 | -2754,0552
Gasto Seguros -1800 -1863 | -1928,205 |-1995,6922 | -2065,5414
Gasto plataformas de

) . -2400 -2484 | -2570,94 |-2660,9229 | -2754,0552

reserva e informacién.
Gasto transporte. -1200 -1242 | -1285,47 |-1330,4615 |-1377,0276
Otros Gastos -6000 -6210| -6427,35|-6652,3073 | -6885,138

Finalmente, se muestran a continuacion los flujos completos en los que se destaca
que en el rubro impuestos se toma en cuenta el 22% de impuesto a la renta, y el 15%
trabajadores y cabe mencionar que la inversion en “nuevo mobiliario” y equipos de
cdmputo se debe a que se tiene prevista la renovacion de los equipos electronicos y

los muebles de la agencia.



164

Tabla 37: Flujo Consolidado sin Proyecto

Ventas 181.950 | 196.506 | 212.226 | 229.205| 247.541
Gasto publicidad -18.000| -18.630| -19.282| -19.957 | -20.655
Gastos personal y comisiones -81.331| -84.177| -87.124| -90.173| -93.329
Gasto sueldo gerencia -23.500 | -24.322| -25.174| -26.055| -26.967
Alquiler Oficinas -8.400| -8.694| -8.998| -9.313| -9.639
Gastos insumos -4.800| -4.968| -5.142| -5322| -5.508
Gasto mantenimiento Equipos -1.800| -1.863| -1.928| -1.996| -2.066
Gasto servicios basicos e internet -4.200| -4.347| -4.499| -4.657| -4.820
Gastos material grafico -3.000| -3.105| -3.214| -3.326| -3.443
Gasto Mantenimiento fisico -1.000| -1.035| -1.071| -1.109| -1.148
Gastos limpieza -2400| -2.484| -2571| -2.661| -2.754
Gasto Seguros -1.800| -1.863| -1.928| -1.996| -2.066
Gasto plataformas de reserva e

- -2.400| -2.484| -2571| -2.661| -2.754
Gasto transporte. -1.200| -1.242| -1.285| -1.330| -1.377
Otros Gastos -6.000| -6.210| -6.427| -6.652| -6.885
Depr. Muebles y enseres -1.169| -1.169| -1.169| -1.169| -1.169
Depr. Eq de computo -3.333| -3.333| -3.333

Depr. Nuevo mobiliario. -1.200| -1.200| -1.200| -1.200| -1.200

Depr. Muebles y enseres

Depr. Eq de computo 3.333 3.333 3.333 - -
Depr. Nuevo mobiliario. 1.200 1.200 1.200 1.200 1.200
Equipos de computo -10.000

Nuevo mobiliario. -12.000

Total Flujos -22.000| 16.587| 22.529| 29.113| 35.273| 43.318

4.2 PRESUPUESTO DE INVERSION

Para poder llevar a cabo las estrategias propuestas, es necesario invertir la cantidad

de $18.620 ddlares, en el proyecto que esta planificado para 5 afios.
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Dentro de los rubros, se desataca la inversion en marketing digital y en regalos
personalizados como los mas altos debido a que para crear lasos emocionales con el
cliente estos dos canales son vitales y demandan mayor atencién, e inversion para su

Optimo funcionamiento.

Actualmente In live cuenta con una pagina web, sin embargo es importante que se
ajuste a todo tipo de dispositivo y el contenido se redisefie basado en un lenguaje

emocional, lo que demanda un costo por lo que se incluye en el presupuesto.

Finalmente se describen el resto de rubros presupuestados para las estrategias

planteadas.
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Tabla 38: Presupuesto Inversion en Marca

Valor
Rubro Cantidad | presupuestado Observaciones.
Total
Redisefio pagina web y contenido 1 $ 400,00
o (60 creditos Istock equivalente a
Compra imagenes 60 $ 520,00 o
60 iméagenes)
Premios en camparias por redes
) 10 $1.000,00 2 por afio
sociales.
Regalos personalizados $5.000,00
Sefialética $ 800,00 Disefio y realizacion
Disefio de video Promocional para
) 5 $1.500,00 1 por afio
redes sociales
o Materiales y honorarios
Reformas espacio fisico 1 $ 2.500,00 .
profesionales.
Evaluacién Servicio al Cliente
- . 1 $ 800,00
(servicio de cliente fantasma)
Calificadores touch de servicio al
. 3 $ 300,00
cliente.
4 Publicidad en Facebook y 3
Marketing Digital $5.800,00 camparias palabras clave de
google.
Total $18.620,00

4.3 FLUJO DE FONDOS CON PROYECTO

Ingresos:

Debido al tiempo y logistica que demanda la implementacion de las estrategias del
modelo durante el primer afio no se espera tener crecimiento adicional, a partir del
segundo afo se presupuesta un crecimiento del 14% anual es decir 6% adicional a lo
que se esperaria sin el modelo de branding, con lo que se presupuesta los siguientes

ingresos:
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Tabla 39: Ingresos Proyectados con Proyecto

BASE 0 1 2 3 4 5
Ventas $181.950,00 | $ 207.423,00 | $ 238.536,45 | $ 274.316,92 | $ 315.464,46
Gastos:

Debido a la implementacion de las estrategias para poder obtener un mayor retorno,

es necesario una mayor inversion, por lo que aparecen nuevos gastos y otros varian

COmo Se muestra a continuacion:

Tabla 40: Gastos Proyectados con Proyecto

BASE 0 1 2 3 4 5

Gasto publicidad -18600 -19251 |-19924,785 | -20622,152 | -21343,928
gastos personal y comisiones -81330,8 |-84177,378 |-87123,586 |-90172,912 | -93328,964
Gasto sueldo gerencia -23499,8 | -24322,293 | -25173,573 | -26054,648 | -26966,561
Gasto administrador de redes

] -7595 | -7860,825 |-8135,9539 | -8420,7123 |-8715,4372
sociales
Alquiler Oficinas -8400 -8694 | -8998,29 (-9313,2302 |-9639,1932
gastos insumos -4800 -4968 | -5141,88|-5321,8458 |-5508,1104
Gasto causas Sociales -1000 -1035| -1071,225|-1108,7179| -1147,523
Gasto mantenimiento Equipos -1800 -1863 | -1928,205 |-1995,6922 |-2065,5414
Gasto servicios basicos e
) -4200 -4347 | -4499,145 |-4656,6151 | -4819,5966
internet
Gastos materiales grafico -3600 -3726| -3856,41|-3991,3844 |-4131,0828
Gasto mantenimiento fisico -1000 -1035| -1071,225|-1108,7179| -1147,523
Gastos limpieza -2400 -2484 | -2570,94 |-2660,9229 | -2754,0552
Gasto Seguros -1800 -1863 | -1928,205 |-1995,6922 |-2065,5414
Gasto uniformes -660 -683,1 -707,0085
Gasto plataformas de reserva e
) ) -2400 -2484 | -2570,94 |-2660,9229 | -2754,0552
informacion.
Gasto transporte. -1200 -1242 | -1285,47 |-1330,4615 |-1377,0276
Capacitacion evaluacién de

o ) -500 -517,5| -535,6125|-554,35894 | -573,7615
servicio al cliente.
Otros Gastos -6000 -6210| -6427,35|-6652,3073 | -6885,138
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Finalmente, se muestran a continuacion los flujos completos en los cuales cabe
destacar que en impuestos se toma en cuenta el 22% de impuesto a la renta, y el 15%
trabajadores, se espera mantener la misma inversion, sin embargo se sugiere que los
muebles al igual que toda la infraestructura tengan un disefio que vaya acorde a la

personalidad de la marca.

Tabla 41: Flujo Consolidado con Proyecto

Ventas 181.950 | 207.423 | 238.536 | 274.317 | 315.464
Gasto publicidad -18.600 | -19.251 | -19.925| -20.622| -21.344
Gastos personal y comisiones -81.331 | -84.177 | -87.124| -90.173| -93.329
Gasto sueldo gerencia -23.500 | -24.322 | -25.174| -26.055| -26.967
Gasto administrador de redes sociales -7.595 -7.861 -8.136 -8.421 -8.715
Alquiler Oficinas -8.400 -8.694 -8.998 -9.313 -9.639
gastos insumos -4.800 -4.968 -5.142 -5.322 -5.508
Gasto causas Sociales -1.000 -1.035 -1.071 -1.109 -1.148
Gasto mantenimiento de Equipos -1.800 -1.863 -1.928 -1.996 -2.066
Gasto servicios basicos e internet -4.200 -4.347 -4.499 -4.657 -4.820
Gasto material grafico -3.600 -3.726 -3.856 -3.991 -4.131
Gasto mantenimiento fisico -1.000 -1.035 -1.071 -1.109 -1.148
Gastos limpieza -2400 | -2484| -2571| -2661| -2.754
Gasto Seguros -1.800 -1.863 -1.928 -1.996 -2.066
Gasto uniformes -660 -683 -707
Gasto plataformas de reserva e informacion. -2.400 -2.484 -2.571 -2.661 -2.754
Gasto transporte. -1.200 -1.242 -1.285 -1.330 -1.377
Capacitacion evaluacion de servicio al cliente. -500 -518 -536 -554 -574
Otros Gastos -6.000 -6.210 -6.427 -6.652 -6.885
Depr. Muebles y enseres -1.169 -1.169 -1.169 -1.169 -1.169
Depr. Eq de computo -3.333| -3.333| -3.333

Depr. Nuevo mobiliario. -1.200 -1.200 -1.200 -1.200 -1.200

Depr. Muebles y enseres

Depr. Eq de computo 3.333 3.333 3.333 = =
Depr. Nuevo mobiliario. 1.200 1.200 1.200 1.200 1.200
Equipos de computo -10.000

Inversion Branding -18.620

Otros Equipos y Muebles -12.000

Total Flujos -40.620 9.324| 22702| 38.791| 57.614| 80.050
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44 FLUJO DE FONDOS DIFERENCIAL

4.5

Al requerirse inversiones distintas en el caso sin proyecto (sin implementar el
modelo) y con proyecto (implementando el modelo), estos flujos no son comparables
directamente, motivo por el cual se vuelve necesario realizar un flujo diferencial o de
las variaciones entre estos dos, que nos brindara un resultado valido para el posterior

analisis y toma de decisiones.
En el siguiente flujo se muestran Gnicamente los rubros en lo que existié variacion.

Tabla 42: Flujo Diferencial

e R .

Ventas 67.923
Gasto publicidad - -600 -621 -643 -665 -689
Gasto sueldo administrador de redes sociales - -7.595 | -7.861 | -8.136 | -8.421 | -8.715
Gasto causas Sociales - -1.000 | -1.035 | -1.071 | -1.109 | -1.148
Gasto material grafico - -600 -621 -643 -665 -689
Gasto uniformes - -660 - -683 - -707
Capacitacion evaluacion de servicio al cliente. - -500 -518 -536 -554 -574
Inversion Branding -18.620 - - - - -
Total Flujos -18.620 | -10.955 201 11.241 | 25.948 | 42.660

INDICADORES FINANCIEROS

4.5.1 Tasa de descuento

Segun Sapag, 2000 (citado en Meza Orozco, 2013) La tasa de descuento es el
precio que se debe pagar por los fondos necesarios para cubrir la inversion de

un proyecto (pag. 134).
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Esta tasa también podria definirse como el costo de oportunidad en que se
incurre al tomar la decision de invertir en el proyecto en lugar de hacerlo en
otras alternativas, esto quiere decir que cualquiera que sea la forma de
financiarla, tiene un costo. Un proyecto de inversion convencional esta
formado por una inversion inicial y por beneficios futuro que deberian ser
mayores que los costos, comparados en una misma fecha, llamado momento
cero. La tasa utilizada para trasladar los beneficios al momento cero es la tasa

de descuento (Meza Orozco, 2013, pag. 134).

Tasa de descuento utilizada para la evaluacion del proyecto: 15%, calculada en

base al riego pais, tasa libre de riesgo y el riesgo asumido por la empresa.

4.5.2 Valor Actual Neto (VAN):

Segin Meza Orozco (2013, pag. 135) el VAN es una cifra monetaria que
resulta de comparar el valor presente de los ingresos con el valor presente de
los egresos, se debe mencionar que las utilidades por si solas se pueden
considerar una medida engafiosa en algunas ocasiones ya que no se tiene en

cuenta el monto de la inversion que las genera.

En base a los resultados obtenidos se calcula el valor Actual Neto (VAN).

Tabla 43: VAN
Total, Flujos -18.620 -10.955 201 11.241 25.948 42.660
Van 15.443
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El VAN al ser mayor a cero, nos confirma que el proyecto es rentable, es decir
que se puede recuperar la inversion, y pagar al inversionista la tasa de

descuento solicitada.

4.5.3 Tasa interna de retorno (TIR)

Segun Meza Orozco, (2013, pag. 147) La TIR indica hasta cuanto podria el
inversionista aumentar su rendimiento exigido. Se podria definir, entonces
como la tasa de interés que hace el VAN = 0 y con la cual se mide también la
rentabilidad de un proyecto sobre el dinero que todavia permanecen invertidos

en él, pero expresada como tasa de interés.

En el caso del modelo de branding, tenemos el primer flujo negativo, por lo
que es posible que exista otra tasa en la que el van sea igual a cero, sin

embargo por fines académicos se calcula a continuacion.

Tabla 44: TIR
Total Flujos -18.620 -10.955 | 201 | 11.241 25.948 42.660
TIR 28%

Como se puede apreciar se obtiene un TIR mayor a la tasa de descuento

exigida (15%) lo que no muestra que el proyecto es rentable.



5 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 CONCLUSIONES

e EIl Ecuador por sus privilegiadas condiciones geografica y climaticas posee una
maravillosa variedad tanto de flora como de fauna, lo que ha permitido
posicionar al turismo como una de las principales fuentes de ingresos, sin
embargo por este motivo la oferta de agencias de viajes en la ciudad de Quito
es realmente amplia, por lo que diferenciarse de la competencia se vuelve
inevitable y la forma mediante la cual se propone lograrlo es el modelo de
branding, con el fin de fortalecer la marca ya que asi la agencia de viajes puede
ganar visibilidad, posicionamiento y fidelizacion de los clientes, lo que se

relaciona directamente con el incremento de los ingresos.

e De la investigaciobn se puede concluir que la decisibn de compra
principalmente en lo que se refiere a viajes de placer es muy emocional, y
prima el deseo de compartir tiempo con los seres querido, vivir nuevas
experiencias y conocer cosas distintas, por lo que antes de proponer una opcién
concreta al cliente se debe entender su estilo de vida y su motivo de viaje, lo
gue aumentara la probabilidad de venta. De la misma forma se valora
ampliamente el recibir una informacion clara que debe ser parte de un
excelente servicio al cliente que se diferencie por la amabilidad,

profesionalismo y eficiencia demostrada.
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e Gracias al avance de la tecnologia el acceso a la informacion es cada vez mas
amplio y répido, por lo que el cliente antes de acudir a la agencia de viajes esta
informado, ha consultado varias opciones en la mayoria de los casos y desea
contratar un servicio que no sea facil de obtener por si solo, es por esto que uno
de los principales motivos por los que las personas acuden a una agencia como
muestra la investigacion realizada es porque desean viajar a un lugar que no
conocen o en el que no tienen a alguien cercano, no tienen un destino definido
o0 por la necesidad de ser asesorados por personas que conocen a fondo del area

para asi contar con una oferta variada que sea segura y sentirse respaldados.

e El branding o manejo de marca no se refiere Unicamente a la imagen o el logo
de la empresa, para poder fortalecer una marca es vital trabajar en varios de los
aspectos de la empresa, es por esto que se ha propuesto en el modelo varios
pilares fundamentales que en conjunto logran una propuesta de valor que
permite mostrar a In Live como una marca unica, auténtica y comunicable, que
como resultado final permitan crear una relacién cercana y duradera con el

cliente.

5.2 RECOMENDACIONES

Para mantener y fortalecer el valor de marca que se puede crear con el modelo

propuesto se recomienda las siguientes acciones:
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Dar seguimiento al cliente, pero antes realizar un sondeo de sus necesidades de
informacidn para asi evitar importunar con informacion que el cliente no desea
y le resulta molesta.
No suponer lo que los clientes desean, es vital realizar por lo menos una
investigacion de mercado al afio para asi conocer que es lo que debo fortalecer,
que debo cambiar y que debo mantener en base a los deseos y necesidades

reales de los clientes actuales o potenciales.

Toda decision tomada e implementada debe estar acorde a la personalidad de la

marca y a los principios y valores fundamentales de In Live.

Se sugiere estudiar la posibilidad de realizar convenios con hoteles y centros de

eventos para que In Live sea recomendado a sus clientes.

Publicar en las redes sociales recomendaciones, iméagenes y videos que hagan a

las personas sofiar en momentos que podrian vivir si viajan con In Live.

Analizar la posibilidad de ofrecer mejores opciones de financiamiento con

meses de gracias 0 un mayor nimero de periodos de pago sin intereses.

Publicar por lo menos un acontecimiento o dato importante al mes de los cinco

destinos més vendido del mes.

Crear una aplicacion para dispositivos moviles que permitan a las personas
tener acceso a informacion importante, cotizaciones, promociones e interactuar

con la agencia.
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e Es muy importante lograr que se herede el uso de la marca, es decir se
transmita de generacion en generacion, para lograrlo se debe crear lasos
duraderos con los clientes. Para lo cual se recomienda dirigir esfuerzo
(informacién, promocion y comunicaciéon) no Gnicamente a quien compra el
viaje sino a todos aquellos que participan, logrando asi dejar en ellos recuerdos

inolvidables.

e Toda red social o canal de informacion que no esté siendo utilizado, y

actualizado se deberia eliminar.

e Utilizar una comunicacion muy emocional en el material escrito, y crear
expectativa con el fin de que las personas busquen contactarse de alguna forma

con la agencia.

e Las opiniones expresadas por los clientes en los canales de comunicacion, son
muy valorados por quienes desean utilizar una agencia de viajes por primera
vez, por lo que es muy recomendable abrir espacios de opinion e incentivar a

que los clientes cuenten sus buenas experiencias por este medio.

Finalmente se recomienda buscar continuamente nuevos productos, tours o servicios

que puedan complementar los ya ofrecidos por la agencia.
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Anexo 1: Andlisis del Motivo de Viaje

¢Con quién viaja mas frecuentemente?
: o : Sin
Amigos | Familia | Pareja . Total
compaiiia
Auto conocerse mas
6 5 5 8 24
profundamente
Compartir tiempo con sus seres 6 48 1 A 20
¢Que es lo que queridos
mas aprecia de
Conocer nuevas culturas 6 21 7 6 40
viajar?
Descansar 2 9 5 8 24
Explorar nuevos lugares 15 32 16 16 79
Vivir nuevas experiencias 29 86 24 12 151
Total 64 201 69 54 388
100 Con quién viaja

més
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Opargja
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Se puede concluir que las personas que viajan con la finalidad de auto conocerse,

generalmente lo hacen sin compafiia, quienes viajan con el objetivo de compartir tiempo
con sus seres queridos, conocer nuevas culturas, explorar nuevos lugares y vivir nuevas
experiencias viajan con su familia, y finalmente quienes viajan con el fin de descansar lo

hacen solos o con su pareja.
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Anexo 2: Procedimiento para solicitar la licencia de uso de marca pais “Ecuador Ama
la Vida”

El solicitante debera ingresar a la pagina web www.marcapaisecuador.com.ec, seleccionar
la opcion de “Licencia de Marca Pais” y crear una cuenta de usuario. Al registrarse, el
usuario procedera a llenar el formulario de solicitud en linea, segun el tipo de licencia que
requiera, y adjuntar los documentos requeridos. Una vez recibida la solicitud, la
Coordinacion de Marca Pais del Ministerio de Comercio Exterior procedera a evaluarla y
emitira un pronunciamiento, el cual sera comunicado al solicitante. El procedimiento para
solicitar la licencia de uso de Marca Pais Ecuador Ama la Vida se realizard inicamente en

linea. Se sugiere que antes de iniciar el procedimiento, el solicitante:

o Lea el reglamento de uso de Marca Pais Ecuador Ama la Vida.

e Escanee los documentos requeridos ya que deberan ser enviados con la solicitud.

e Asegurarse que los archivos escaneados no pesen mas de 1MB.

e Guarde la informacién a medida que vaya completando el formulario para evitar

perder informacién.

o Al obtener la licencia, ¢por qué debo enviar los artes para aprobacion? Es necesario
aprobar todos los disefios que se realizan con la Marca Pais para verificar que esta

siendo aplicada correctamente.

Fuente: http://ecuadoramalavida.com.ec/index.php/es/men-marca-ecuador/men-preguntas
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Anexo 3: Presentacion Focus Group

Viajar es lo Unico que compras y te
enriquece mas

Podrian contarnos
una experiencia de
un viaje que
recuerden siempre

Que es lo mejor de viajar?

Que es lo peor de viajar?
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Atributos

* Transparencia

* Amabilidad

* Claridad de informacién
¢ Calidad

* Servicio al cliente
* Rapidez

* Confiabilidad

* Soporte

* Variendad

* Amabilidad

* Imagen

* Credibilidad




185

Sentimientos

Emocion

1

Nervios

~ Tranquilidad




186

Olores

,::~1

A% ~k".:
CHoE’Q&ate‘.
JEORS




\\ ' 4 //
Persona - = L
) W 6

Fisicamente

Personalidad

Empresa




188




189

Gracias

Videos

https://www.youtube.com/watch?v=R5-YBR12rH4
https://www.youtube.com/watch?v=UpAoMjzvcCY
https://www.youtube.com/watch?v=bXbTNhh8HuUM
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Anexo 4: Modelo de la Encuesta

16/5/2016 Encuesta para estudio de mercado.

Encuesta para estudio de mercado.

Esta encuesta tiene fines unicamente académicos , los datos seran manejados con total
reserva. Por favor elegir una sola respuesta a menos que se indique lo contrario en la
pregunta.

*Required

1. Edad *
Mark only one oval.

) de 18 a 23 afios
) de 24 a 30 afios
() de30a50
() Masde 50

2. Sexo *
Mark only one oval.

) Femenino

) Masculino

3. ¢Cuantas veces ha viajado en el ultimo afo (dentro o fuera del pais) ? *
Mark only one oval.
) Deta3
) ded4aéb

) masde 7

7

4. ¢ Qué tipo de destino prefiere para sus vacaciones? *
Mark only one oval.

) Nacional

) Internacional

5. ¢Con quién viaja mas frecuentemente? *
Mark only one oval.

) Familia
) Amigos
Pareja

) Sin compaiiia

https://docs.google.com/forms/d/1-sbpb7gUbKvdR PhOFE04 D8gz\WuYag GCYAZ8AHLCLaDU/edit

1/4
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16/5/2016

Encuesta para estudio de mercado.

6. ¢Cual es el valor promedio anual que estaria dispuesto a utilizar en unas

vacaciones ? *
En base a las dos respuestas anteriores.
Mark only one oval.

~N

) Entre $500 y $1000

p
() Entre $1000y $2000
() Entre $2000y $3000
~ ) Entre $3000'y $ 5000
) Mas de $ 5000

~
 \

7. ¢Cuan importante es para usted el servicio post-venta? *

Mark only one oval.

1 2 3 4 5

Noesimpotnate () () () () ()

"/ N’ \

Muy importante

8. ¢ Para cuantos de cada diez viajes ha contratado una agencia de viajes? *

En la contratacion de cualquier servicio turistico.
Mark only one oval.

() Entre1y3
() Entredy6
() Entre 7y8

S A
) Mas de 8

9. ¢Qué es lo mas importante al momento de elegir una agencia de viajes? (elija las

tres mas importantes para usted) *
Tick all that apply.

:] Paquetes de viajes personalizados.
|| Confiabilidad

|| Experiencia

| | servicioal cliente

| | servicio postventa

[ | Ubicacion

| | Comodidad de compra

https://docs.google.com/forms/d/1-sbpb7gUbKvdR PhOFE04 D8gz\WuYag GCYAZ8AHL CLaDU/edit

2/4
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16/5/2016 Encuesta para estudio de mercado.

10. ¢ Cuales considera son los atributos mas determinantes del lugar donde se recibe
el servicio ? (elija las tres mas importantes para usted) *

Tick all that apply.
Comodidad

[]
|| Limpieza
|| Disefio
|| Tranquilidad
| Ubicacion
—l Facilidad de estacionamiento

—l iluminacién

11. ¢Como prefiere realizar la compra de un servicios turisticos? *
Mark only one oval.

De forma Fisica

On line

12. ¢ Por qué contrataria los servicios de una agencia de viajes? (elija las tres mas
importantes para usted) *

Tick all that apply.
| Seguridad
|| Asesoria especializada
|| Variedad de opciones
J Asistencia durante el viaje
J Evitar la tension de la planificacién

| | Comodidad

13. ¢Cual considera la forma de promocion mas adecuada para una agencia de viaje? *
Mark only one oval.

Redes sociales y/o pag Web
) Contacto telefonico
) Presentaciones en eventos
BTL (campaiias interactivas con el publico en tiempo real, fuera de lo comun)

Medios tradicionales (Radio , tv, prensa)

14. ;Queé es lo que mas aprecia de viajar ? *
Mark only one oval.

Compartir tiempo con sus seres queridos
Explorar nuevos lugares
Vivir nuevas experiencias
Conocer nuevas culturas
) Auto conocerse mas profundamente

() Descansar
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