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1. TEMA
PLAN DE MARKETING PARA EL RELANZAMIENTO DE LA
OPERADORA DE TURISMO  “BILLY CLARKE” DEDICADA AL
TURISMO ECOLOGICO RECEPTIVO, SITUADA EN LA SELVA

AMAZONICA.

2. PROBLEMA DE LA INVESTIGACION

2.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La operadora inicio sus funciones en el afio 1997 y debido a las escasas
cifras de ventas, se vio obligada a cerrar sus operaciones en el afio 2008.
Cabe mencionar que la empresa en su etapa laboral anterior no contaba con
una gestién de marketing formal, lo que contribuy6 que la misma quebrara,
siendo este el caso de méas de una empresa de la misma actividad laboral.
Considerando que la administracion busca evitar las falencias que se
tuvieron en un pasado, se plantio desarrollar el tema comercial, por tal
razon, se ha resuelto desarrollar un plan de marketing, que le permita a la

misma, logar sus objetivos de expansion y economicos. (Caicedo, 2014)

Considerando que actualmente, la administracion de la operadora, se
encuentra resolviendo el proceso de constitucion, como una nueva empresa.

Se ha visto otra razon de importancia, para que la operadora deba



estructurar de un plan de marketing, que le permita tener una proyeccion de
los resultados econdémicos y financieros, para los futuros periodos 2014-
2016. Uno de los componentes del plan de marketing sera analizar la
continuidad de la marca anterior, pues servirdA como medio de
familiarizacion para los antiguos clientes, pero habra que considerar el tema
de posicionamiento para conseguir un mejor estatus en el mercado de

operacion.

Podemos decir que Ecuador se esta convirtiendo en un gran mercado para
las operadoras de turismo segun lo expresado por la subsecretaria de
Mercado de Ecuador, Nathalie Pilovetsky quien aseguro convertir al pais en
una potencia turistica mundial, “ya que tenemos todo para hacerlo”,
Ecuador es un destino que se caracteriza por congregar en un pequefio
territorio todos los atractivos, de cultura, naturaleza, playas, ciudades
patrimoniales, volcanes, mercados indigenas y las Islas Galapagos.
Adicional expreso que Ecuador prevé recibir 1,3 millones de turistas en este
afio con una proyeccion creciente para el futuro, por lo cual el Ministerio de
Turismo estd trabajando en mejorar significativamente los servicios, la
conectividad, las normativas y fundamentalmente en la promocion.

(Inmediato.com, 2013)



2.2. FORMULACION DEL PROBLEMA

¢Es factible desarrollar un plan de marketing para la apertura de una
operadora dedicada al turismo ecoldgico receptivo, ubicada en la selva

amazonica?

2.3. SISTEMATIZACION DEL PROBLEMA

e ;,COmo conocer las fortalezas, oportunidades, debilidades y

amenazas del mercado del turismo receptivo de la Amazonia?

e (A partir de qué procesos, se podra seleccionar el mercado objetivo,

de turistas extranjeros en la Amazonia?

e ;Conforme a qué, se deberan establecer los objetivos, estrategias de

marketing y el marketing mix?

e (A partir de que medio, se realizara el andlisis econdmico financiero

para los periodos 2014-2016?

e /Como concluir el estudio, conociendo los resultados obtenidos?



3. OBJETIVOS

3.1. OBJETIVO GENERAL

Proponer un plan de marketing, practico y organizado que le permita a la
operadora, desarrollarse en el mercado del turismo ecoldgico receptivo y
por ende generar mayores ingresos, mediante la aplicacion del mismo, mas

un andlisis financiero proyectado para los afios 2014-2016.

3.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Llevar a cabo un analisis del entorno externo e interno, del mercado
de turismo receptivo de la Amazonia, para conocer las fortalezas,

oportunidades, debilidades y amenazas del mismo.

e Seleccionar el mercado objetivo de turistas extranjeros de la
Amazonia, a partir de los procesos de macrosegmentacion y

microsegmentacion del mercado.

e Establecer objetivos, estrategias de marketing y el correspondiente

marketing mix, conforme al mercado objetivo.

e Realizar un analisis econdmico financiero para el periodo 2014-

2016, a partir de la propuesta de un plan de marketing,



4. JUSTIFICACION

4.1.

JUSTIFICACION TEORICA

La razon por la que se ha desarrollado el presente proyecto de investigacion,
es para conseguir que la operadora de turismo “Billy Clarke” pueda ingresar
al mercado, con un sistema de comercio bien estructurado, que le permita
obtener un exitoso desarrollo ante su entorno operacional y le de la
capacidad de en un futuro liderar el mismo, basandose en la aplicacion de
planes de marketing, analisis Financiero y una apropiada segmentacion de

mercado.

e Un Analisis Financiero, se trata de un proceso de reflexion con el
fin de evaluar la situacién financiera actual y pasada de la empresa,
asi como los resultados de sus operaciones con el objetivo basico de
determinar, el mejor modo posible, una estimacion sobre la situacion

y los resultados furos.

e El proceso de analisis consiste en la aplicacion de un conjunto de
técnicos e instrumentos analiticos a los estados financieros para
deducir una serie de medidas y relaciones que son significativas y
atiles para la toma de decisiones. En consecuencia la funcion
esencial del andlisis financiero debe ser basicamente decisional. De

acuerdo con esta perspectiva, a lo largo del desarrollo de un analisis



financiero, los objetivos perseguidos deben traducirse en una serie
de preguntas que deben encontrar una respuesta adecuada.

(Dominguez, 2007)

LA Segmentacion de Mercado, consiste en un grupo grande que se
puede identificar dentro de un mercado y que tienen deseos, poder
de compra, ubicacion geografica, actitudes de compra o habitos de

compra similares.

Dado que las necesidades, preferencias y conductas de los miembros
de un segmento son similares pero no idénticas, Anderson y Narus
recomiendan a los mercadologos preguntar, a todos los miembros de
un segmento. Una oferta de mercado flexible consiste en los
elementos de producto y servicio que todos los miembros del
segmento valoran. EI mercado de segmentos permite a la empresa
crear una oferta de producto o servicio mas afinado y ponerle el
precio apropiado para el publico meta. La seleccion de canales de
distribucion y canales de comunicacion se facilita mucho, y la

compafiia podria enfrentar menos competidores. (Kotler, 2003)

Un plan de marketing es un documento que relaciona objetivos de
una organizacion en el area comercial con sus recursos, es decir es la
bitdcora mediante la cual la empresa establece objetivos en términos
comerciales que quiere alcanzar y qué debe hacer para alcanzar
dichos objetivos decir que la estrategia de marketing. un plan de
marketing generalmente estd disefiado para periodos de un afio,

coincidiendo con la penetracion de las organizaciones; para el caso



de productos nuevos, el plan de marketing se puede hacer solo para
el periodo que hace falta con respecto a la terminacion del afio, o

para este periodo mes el afio contable siguiente.

El plan de marketing es una herramienta que permite a una
organizacion hacer analisis de su situacion actual para conocer con
certeza sus principales debilidades y fortalezas, al igual la
organizacion puede alcanzar el pensamiento estratégico y definir
prioridades en la asignacion de recursos. El plan de marketing ayuda
a la empresa a generar una disciplina en torno a la cultura de planear
y supervisar las actividades de marketing de manera formal,

sistematica y permanente. (Ballesteros, 2013)

Objetivos del Marketing mix.- Todo en cuanto haga una empresa
para inducir, positiva 0 negativamente, sin importar la apariencia
externa que presente esa accion, formard parte de uno de los
componentes del marketing mix y que a su vez busque conseguir un

adecuado producto global. (Center, 1991)

4.2. JUSTIFICACION METODOLOGICA

El presente estudio cuenta con dos componentes basicos para conseguir un

desarrollo optimo, los cuales son:

El Estudio Tedrico donde se analizaran los temas de:

Andlisis del Entorno.



4.3.

Segmentacion de mercados.

Objetivos de Marketing.

Estrategias de marketing mix.

Andlisis financieros.

El Estudio Préactico donde orientara la seleccion del mercado meta, donde

se aplicaran las etapas de los estudios Exploratorio y Descriptivo.

En el estudio descriptivo se aplicara, a una muestra representativa en la
Amazonia, al cual se enfoca el negocio, asi como sus inclinaciones turisticas

turisticas.

Con la finalidad de expresar los datos de manera méas préctica, se aplicaran
varios medios tales como: matrices y organizadores graficos. Los cuales nos

permitiran un mejor analisis de la informacion y un enfoque mas objetivo.

JUSTIFICACION PRACTICA

Ecuador es una potencia turistica, lo cual permite a las empresas que se
dedican a esta operacion, tener una gran demanda en el mercado nacional
como internacional, por lo tanto podemos decir que es un negocio
sustentable y sostenible, pero habra que considerar que el éxito radica en el

sistema de comercio que se empele.

A continuacion se reflejan varios indicadores practicos para el estudio:
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Figura 1.1. CIFRAS CLAVES

LLEGADAS DE TURISTAS INTERNACIONALES
AECUADOR AL ARO 2013

Wiid
1.364.057

VISITANTES DE
AMERICA DEL SUR,
AMERICA CENTRAL Y
EL CARIBE AND 2013

VISITANTES DEL
MERCADO EUROPEQ
AROD 2013

Fuente: Boletin de Indicadores Principales de Turismo Septiembre 2014.

Elaborado por: Ministerio de Turismo.

Tabla 1.1. PANORAMA MUNDIAL

INGRESOS POR TURISMO LLEGADAS DE TURISTAS
INTERNACIONAL INTERNACIONALES

(hillones USD) Y% de {mmilbomnes)
2012 o013 Part. 2013 2012 2013 "m 20ts

MUNDO 1078 1150 100 1.035 1.087 100

Economias avanzadas ' 688 745 64,3 551 581 534

Economias emergentss ° 300 413 357 484 506 466

Por regiones de 1a OMT:

Europa 4540 4803 422 5344 5634 51,8
Europa del Norte 676 74,2 6.4 65,1 68,9 6,3
Edropa Occidental 57,0 67,8 145 167,2 174,3 16,0
Eur. Ceniral/Driertal 56,3 50.9 52 117 18,9 10,9
Eur. Meridional/Medit 1722 187,3 16,2 190,4 2014 185

~ e Ios cuales UE - 28 374,2 402,9 348 4122 32,7 30,8
Asia y el Pacifico 3291 358,9 31,0 2235 2481 228
fsia del Nordeste 1672 84,7 159 1228 127,0 1,7
Tsia del Sudeste 06,0 107,4 93 842 03,1 8.6
Oceania 430 425 a7 11,9 125 11
Tiia Meridional ] 283 7.1 146 155 14

Américas 2129 2292 19,8 162,7 167, 155
América del Norte 1564 171,0 14,8 106,4 110,1 10,1
Bl Caribe 742 248 21 20,7 21,2 10
América Central 8.7 04 0.8 8,9 92 0.8
‘América del Sur 23,6 239 21 76,7 274 25

Africa 343 ;2 3.0 529 55,8 5,1
Africa del Norte 10,0 10,2 09 18,5 19,6 18
Tirica Subsahariana 743 740 21 5 36,2 33

Driznte Madio 475 473 4.1 57 51,6 47

Fuente : UNWTO World Tourism Barometer - Volume 12 - Januarv 2014
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Fuente: Boletin de Indicadores Principales de Turismo Septiembre 2014.

Elaborado por: Ministerio de Turismo.

La aplicacion de un plan de marketing permitira utilizar los conocimientos
adquiridos y le servira a la operadora para realizar una mejor gestion de
mercadeo, lo cual facilitard su éxito en el mismo, lograra satisfacer las
necesidades del cliente y consecuentemente alcanzar un top en la mente de

los mismos.

La zona geografica del estudio ya esta pre establecida pues la operadora ya

cuenta con sus instalaciones, la cuales estan ubicadas en:

Provincia de Napo- Cantdn Tena- Parroquia Pto. Napo- Sector Anga Playa.

El tiempo estimado del afio 2014 a 2016, es el tiempo suficiente para

apreciar los alcances financieros a los que puede llegar este estudio.

5. MARCO DE REFERENCIA

5.1. MARCO TEORICO

Analisis del negocio.- una vez la direccion de la empresa ha desarrollado el
concepto de producto y las estrategias de marketing podra evaluar el
atractivo de la propuesta de negocio, la direccion tendra que preparar

proyecciones de ventas, costos y utilidades para poder decidir si se ajustan
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a los objetivos de la empresa. De ser asi, el concepto podra pasar a la fase de

desarrollo. Conforme se recopile nueva informacion se tendrad que revisar y

ampliar el analisis del negocio. (KOTLER, 2006)

Andlisis Financiero, para desarrollar el mismo se tendrd que llevar algunos

procesos a cavo, tales como:

Comparacion: consiste en determinar las analogias y diferencias
existentes entre las distintas magnitudes que contiene un balance y
demas estados contables, con el objeto de ponderar su cuantia en
funcion de valores absolutos y relativos para diagnosticar las

mutilaciones y variaciones habidas.

Porcentajes (analisis estructural): Disponiéndoles verticalmente se
puede apreciar con facilidad la composicion relativa de activo,
pasivo y resultados. Tiene una significacion de valores absolutos,
cuyo estudio necesario para ponderar mejor las oscilaciones de los
porcentajes: estos pueden variar en un sentido y los totales n otro. La
importancia del uso de porcentajes es que se descubre facilmente los

puntos adversos causantes de resultados desfavorables.

Numero indices: Consiste en estudiar la tendencia de cada grupo de
cuentas o de éstas entre si, tomando como base un ejercicio normal,
0 sea, que no presente grandes variaciones, y, si ello no es posible, se
elige como ndmero base inicial de comparacion el promedio
ponderado de una serie de afios. La cifra base inicial de comparacién
se hace, por lo general a 100 y el resto de los nimeros, en tantos por

ciento del primero, con lo que facilita una rapida vision de conjunto
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de los aumentos y disminuciones correspondientes. Tienen especial

aplicacion para dar a conocer las tendencias.

e Representacion Gréfica: Consiste en mostrar los datos contables
mediante superficies u otras dimensiones conforme a ciertas normas
diagramicas y segun se refiere al analisis estructural o dimensional
de la empresa. Se utiliza para hacer resaltar determinadas relaciones

0 interpretaciones.

e Ratios: Consiste en relacionar diferentes elementos o magnitudes

gue puedan tener una especial significacion.

e El ratio deben utilizarse es una relacion significativa del valor de dos
elementos caracteristicos de la gestion de la explotacion de la
empresa, los ratios son en muchos casos, numeros relevantes,
proporcionales, que informan sobre la economia y marcha de la

empresa. (Dominguez, 2007)

Plan de marketing.- su contenido debe estructurarse de la siguiente

forma:

e Resumen e indice. El plan de Marketing deberia comenzar con
un breve resumen, con los principales objetivos y
recomendaciones que se desarrollaran dentro del cuerpo del plan.
El resultado permite a la alta direccion darse cuenta rapidamente
de los principales puntos del plan, pero deberé ir seguido de una

indice de contenido.
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Situacion Actual de marketing. En este aparato se muestran los
datos relevantes sobre cuestiones relacionadas con las ventas,
costes beneficios, competidores, distribucion y el macroentorno.
Los datos se obtienen de un libro de hechos del producto
elaborar por el director del producto.

Anélisis de oportunidades y temas claves. Se tiene que
especificar las principales oportunidades y amenazas, fortalezas
y debilidades, asi como los temas clave relativos a la linea de
productos.

Objetivos. Hecho un resumen del periodo anterior, debe decidir
cuales son los objetivos financieros y de marketing del plan.
Estrategia de marketing. Se debe trazar la estrategia principal
estrategia de marketing para lograr los objetivos estipulados. Al
desarrollar la estrategia, el encargado de marketing debe
colaborar con el personal de compras y produccion para verificar
gue son capaces para adquirir los recursos necesarios, para
desarrollar la produccion a fin de satisfacerlas los volimenes de
venta objetivo. Asi mismo se gestionar los recursos financieros
necesarios para destinar a publicidad y promocion.

Programa de accion. El plan de marketing, debe especificar los
grandes programas de accidon necesarios para alcanzar los
objetivos empresariales. Cada elemento de la estrategia de
Marketing debe ser elaborado con el fin de responder a las
siguientes preguntas:;Qué se puede hacer? ;Cuando se va a

hacer? ¢Quién lo va a hacer? ;Cuanto va a costar?

13



e Resultados. Se evaluara si los resultados obtenidos han sido los
prestablecidos en el presupuesto, los mismos que hacen
referencia a los ingresos como a los gastos.

e Controles. Son aquellos que permiten direccionar a toda costa el
alcance de los objetivos, corrigiendo oportunamente el desarrollo

a fin de lograr los alcances esperados. (Vértice, 2007)

Segmentacion de Mercado

Considerando que el mercado al que esta dirigido este estudio, es el Turismo
Ecoldgico Receptivo que visita el pais, se debera ejecutar procesos de micro
segmentacion, a fin de conocer mejor al mismo, sus tendencias y

necesidades, el cual se tendra que desarrollar de la siguiente manera:

Paso 1: Identificar las variables de segmentacion que pueden ser
empleadas para dividir el mercado de referencia definido.

e jCuél es la o las variables claves en la decision de compra del producto
seleccionado?
e Cuales son las variables clasificatorias o discriminatorias?

Paso 2: Planificacion del estudio
e Estudio Exploratorio (PREGUNTAS DE TIPO ABIERTA) QUE
BUSCA USTED.

o Elaborar la encuesta con base a las variables de segmentacion
identificadas (claves y discriminatorias). Tipo de preguntas:
abiertas.

o Seleccionar el método de investigacion:

= Focu group
= Entrevista personal
= Observacion

o Aplicacion del método

o Analisis de resultados:

14



= Verificar cuél o cuéles son las variables claves.
= Opciones de respuesta para las preguntas abiertas.

Paso 3: Estudio descriptivo (LAS RESPUESTAS QUE ESTAN EN
ELESTUDIO EXPLORATORIO).

o Elaborar la encuesta con base a las variables de segmentacion
identificadas (claves y descrimininatorias). Tipo de preguntas:
cerradas. Las opciones de respuesta multiple deben ser
estructuradas con base a las respuestas a las preguntas abiertas
configuradas en el estudio exploratorio.

o Seleccionar el método de investigacion
= Entrevistas
e Personales

e Correo
e Mail
e [ax

e Panel de consumidores
o Determinar la muestra de estudio
= Tomar como referencia el mercado de referencia
cuantificado pero expresado en nimero de clientes.

= Seleccionar el tipo de muestreo
e Probabilistico
e No probabilistico

= Calcular el tamafio de la muestra

N*ij*q
it = 2 2
AP ¥ [N -1+ 22 * p*g

o Aplicacion del método (Estudio de campo)

o Construir la matriz de perfil de segmentos
Analisis del atractivo de cada segmento identificado.
o Eleccion del mercado meta (es decir, escoger el mercado meta).
= Estrategia de cobertura de microsegmentacion
(concentrada).

e Implica apuntar a un segmento objetivo (mercado
meta) de los identificados en la Matriz de Perfil
de Segmentos y, por tanto, se arma un marketing
mix para el segmento objetivo seleccionado.

= Estrategia de cobertura de microsegmentacion
(indiferenciada)
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e Implica apuntar a dos 6 mas de los segmentos
objetivos identificados en la matriz de Perfil de
Segmentos. ElI marketing mix seria el mismo para
esos dos 6 ma&s segmentos objetivos; es decir, se
vende al mismo precio, en los mismos canales de
venta, con la misma mezcla de comunicacion a
€s0s segmentos.

= Estrategia de cobertura de microsegmentacion
(diferenciada)

e Implica apuntar a dos 6 mas de los segmentos
objetivos identificados en la matriz de Perfil de
Segmentos. En ese contexto, se configura un
marketing mix para cada segmento. (Rosas, 2013)

Objetivos del Marketing mix
Los objetivos de marketing tienen dos lineamientos:

e La rentabilidad, ya que constituye un elemento determinante en la seleccion

de la estrategia a implantar.

e Dedicado a orientaciones basicas que puede adoptar la estrategia del

marketing Mix:

Orientacion al producto.

O

Orientacién al Precio.

(@]

Orientacidn a la distribucién.

o

Orientacion a la comunicacion. (Center, 1991)

(@]
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Estrategias de marketing mix.

Han de estar perfectamente planificadas, los esfuerzos de la compafiia deben
concentrarse en invertir en los recursos necesarios para implementar las estrategias

de manera dptima.

Las estrategias a aplicarse estaran planteadas, directamente en las 4PS de

marketing como se expresa a continuacion:

Estrategias para el producto
El producto es el bien o servicio que ofrecemos o vendemos a los consumidores.

Algunas estrategias que podemos disefiar, relacionadas al producto son:

. Incluir nuevas caracteristicas al producto, por ejemplo, darle
nuevas mejoras, nuevas utilidades, nuevas funciones, nuevos usos.

o Incluir nuevos atributos al producto, por ejemplo, darle un nuevo empaque,
un nuevo disefio, nuevos colores, nuevo logo.

. Lanzar una nueva linea de producto, por ejemplo, si nuestro producto son
los jeans para damas, podemos optar por lanzar una linea de zapatos para damas.

o Ampliar nuestra linea de producto, por ejemplo, aumentar el menu de
nuestro restaurante, o sacar un nuevo tipo de champu para otro tipo de cabello.

. Lanzar una nueva marca (sin necesidad de sacar del mercado la que ya
tenemos), por ejemplo, una nueva marca dedicada a otro tipo de mercado, por
ejemplo, uno de mayor poder adquisitivo.

o Incluir nuevos servicios al cliente, que les brinden al cliente un mayor

disfrute del producto, por ejemplo, incluir la entrega a domicilio, el servicio de

17



instalacion, nuevas garantias, nuevas facilidades de pago, una mayor asesoria en la

compra.

Estrategias para el precio
El precio es el valor monetario que le asignamos a nuestros productos al momento
de ofrecerlos a los consumidores. Algunas estrategias que podemos disefar,

relacionadas al precio son:

. Lanzar al mercado un nuevo producto con un precio bajo, para que, de ese
modo, podamos lograr una rapida penetracion, una rapida acogida, o podamos
hacerlo rapidamente conocido.

o Lanzar al mercado un nuevo producto con un precio alto, para que, de ese
modo, podamos aprovechar las compras hechas como producto de la novedad.

. Lanzar al mercado un nuevo producto con un precio alto, para que, de ese
modo, podamos crear una sensacion de calidad.

o Reducir el precio de un producto, para que, de ese modo, podamos atraer
una mayor clientela.

. Reducir los precios por debajo de los de la competencia, para que, de ese

modo, podamos bloquearla y ganarle mercado.

Estrategias para la plaza o distribucién
La plaza o distribucion consiste en la seleccion de los lugares o puntos de venta en
donde se venderan u ofreceran nuestros productos a los consumidores, asi como en

determinar la forma en que los productos seran trasladados hacia estos lugares o

18



puntos de venta. Algunas estrategias que podemos aplicar, relacionadas a la plaza o

distribucién son:

o Ofrecer nuestros productos via Internet, llamadas telefonicas, envio de
correos, vistas a domicilio.

o Hacer uso de intermediarios y, de ese modo, lograr una mayor cobertura de
nuestros productos, o0 aumentar nuestros puntos de ventas.

o Ubicar nuestros productos en todos los puntos de ventas habidos y por haber
(estrategia de distribucion intensiva).

o Ubicar los productos solamente en los puntos de ventas que sean
convenientes para el tipo de producto que vendemos (estrategia de distribucion
selectiva).

. Ubicar nuestros productos solamente en un solo punto de venta que sea

exclusivo (estrategia de distribucion exclusiva).

Estrategias para la promocion o comunicacion

La promocion consiste en comunicar, informar, dar a conocer o recordar la
existencia de un producto a los consumidores, asi como persuadir, motivar o inducir
su compra o adquisicion. Algunas estrategias que podemos aplicar, relacionadas a

la promocién son:

Crear nuevas ofertas tales como el 2 x I, o la de poder adquirir un segundo producto
a mitad de precio, por la compra del primero.
Ofrecer cupones o vales de descuentos.

Obsequiar regalos por la compra de determinados productos.
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Ofrecer descuentos por cantidad, o descuentos por temporadas.

Crear sorteos 0 concursos entre nuestros clientes.

Poner anuncios en diarios, revistas o internet.

Crear boletines tradicionales o electronicos.

Participar en ferias.

Crear puestos de degustacion.

Crear actividades o eventos.

Auspiciar a alguien, a alguna institucion o a alguna otra empresa.

Colocar anuncios publicitarios en vehiculos de la empresa, o en vehiculos de
transporte publico.

Crea afiches, carteles, volantes, paneles, folletos o calendarios publicitarios.

(BENALCAZAR, 2013)

5.2. MARCO CONCEPTUAL

Para que la comprension de la presente investigacion sea la adecuada, expongo

varios de los términos técnicos a aplicarse:

En base a la entrevista tenida con el Sr. Eduardo Caicedo, el cual lleva una

vida en esta actividad, se pudo conocer:

Que el turismo ecoldgico consiste en cuidado ambiental, se puede decir que
en este caso la ecologia esta sobre los intereses econdmicos, esto no quiere
decir que no exista ambicion, simplemente que hay que conservar a la

naturaleza en estado puro, con la finalidad de tener un ambiente sano y a su

20



vez brindarle al turista una experiencia totalmente diferente, con la
capacidad de apreciar la flora y fauna del lugar en su mejor esplendor. De
estd forma se retribuye a la naturaleza el beneficio generado,

considerdndose como una especie de simbiosis, entre el hombre y la selva.

La tendencia actual de la sociedad esta direccionada al conservacionismo.

Adicionalmente se puede mencionar que la misma ha tenido esta operacion

en toda su vida comercial.

El termino turismo receptivo, hace referencia a los turistas internacionales
que visitan el pais. Se escogid este tipo de turista, por que los mismos tienen
una mejor capacidad economica que el turista nacional, adicionalmente
porque el servicio que se presta, busca hacer vivir una experiencia de un
ambiente inhospito, lo cual resulta muy atractivo a los mismos. Ademas se
puede mencionar que el turista internacional disfruta de un ambiente rustico
a diferencia del turista nacional que en su mayoria busca un servicio de lujo,

a un precio bajo. (Caicedo, 2014)

Turismo.- Son los desplazamientos cortos y temporales de la gente hacia
destinos fuera de su lugar de residencia y de trabajo, y las actividades

emprendidas durante la estancia en esos destinos. (Crosby, 1996)

Productor turistico.-Es aquella compafiia de turismo que genera desde
su propia infraestructura, servicios destinados al turismo, y a partir de esta
confecciona un Paquete Turistico a desarrollarse en un circuito definido.

(Linkedin)
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Operadora de turismo.- Una empresa que disefia y produce grandes
cantidades de paquetes turisticos, que posteriormente comercializa a
traves de agencias de viajes, mayoritarias 0 minoritarias, propias o

ajenas, bajo una o més marcas. (IEPALA, 2002)

Plan de marketing.- Sirve para recoger los objetivos y estrategias,
ademas de las acciones que van a ser necesarias realizar para conseguir

éstos objetivos. (Linkedin)

Es el principal instrumento para dirigir y coordinar los esfuerzo de
marketing. ElI plan de marketing opera en dos niveles: estratégico y
tactico. El plan de marketing estratégico determina los mercados meta y la
proposicién de valor que se van a ofrecer, en funcion del analisis de
oportunidades de mercado. El plan de marketing tactico es especifica las
acciones de marketing concretas que se ponen en practica, como
caracteristicas del producto, promocion, comercializacion,
establecimiento de precio, canales de distribucion y servicios. (KOTLER,

2006)

Marketing mix.- Concierne a la mezcla de mercadotecnia es un concepto
que se utiliza para nombrar al conjunto de herramientas y variables que
tiene el responsable de marketing de una organizacién para cumplir con

los objetivos de la entidad.

El marketing mix, es uno de los conceptos del marketing y de mercado,
no escapa a esta tendencia. También de el se ha propuesto infinidad de
conceptos y definiciones. Pero lo basico a conocer es que lo integran

cuatro componentes, plaza, precio, producto y promocién. (Center, 1991)
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Promocién.- Es una comunicacion eficaz que informe al consumidor
sobre las caracteristicas y bondades del producto al mismo tiempo que lo

convenza para adquirirlo.

Mercado.- Conjunto de compradores actuales y potenciales de un

producto predeterminado. (Veértice, Analisis de mercados, 2004)

Penetracién de mercado.- consiste en el desarrollo del negocio basico:
incrementar la participacion de la empresa en los mercados en los que

opera con los productos actuales. (Mufioz, 2010)

Estrategia de marketing.- Se fundamenta en la psicologia, la sociologia y
la economia para atender las necesidades y motivaciones béasicas de estas
personas ya se trate de los clientes de la organizacién (por lo general
considerados los mas criticos), sus empleados o sus grupos de interés. En
resumen, la estrategia de marketing trata de personas que atienden a

personas. (Ferrel, 2012)

Satisfaccion al cliente.- es uno de los principales indicadores de la
calidad de servicio. Dadas las caracteristicas propias de un servicio, la
relacion entre percepciones y expectativas expectativa a cada cliente en

particular.(Torres,2010).

Ingresos.- Las cantidades que recibe una empresa por la venta de sus

productos o servicios.

Organizadores graficos.-Permiten organizar la informacion usando
estimulos visuales para facilitar la retencion, organizacion y comprension

de contenidos, favoreciendo el Aprendizaje Visual. (Wikispaces.com)
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“Una imagen vale mas de mil palabras” es la precisa que subyace a los
organizadores graficos, poderosas herramientas para transformar

informacién compleja en una exhibicion visual significativa.* (Barkley, 2007)

6. METODOLOGIA

6.1. TIPO DE ESTUDIO

El desarrollo de este proyecto, estd compuesto basicamente por los estudios

tedricos y practicos.

El propdsito de este estudio de campo, es realizar la seleccion de mercado
meta, a partir de la identificacion y cuantificacion del mercado de
referencia. Para el efecto, realizard& una investigacion cualitativa-
exploratoria que permita indagar y generar  opiniones, criticas y
valoraciones sobre la operacion turistica, que a su vez finalmente permitan
para lograr la expansion comercial, basados en argumentos sociales, de

acuerdo a las necesidades del mercado. (Stake, 2013)

Se deberd desarrollar el estudio cuantitativo-descriptivo dirigido a una
muestra representativa del universo, el cual estd compuesto por turistas
extranjeros, la utilizacion de informacion numérica fortalecer la l6gica del

estudio. (Foroosh, 2013)
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6.2. METODO DE INVESTIGACION

Para que el presente caso sea practico aplicaré los siguientes métodos:

El método deductivo sera habil en esta investigacion por permitirme
extraer la informacion util de una amplia base de datos. Este método sera
fundamental para la obtencién de nuestro mercado meta pues nos permitira
ir del universo hasta nuestro target por lo tanto el mismo trabajara
directamente con el estudio Exploratorio-Cualitativo y a su vez con el
estudio Descriptivo-Cualitativo. Ya que ird de la generalidad hasta el un

especifico.

El método inductivo también sera un buen complemento para el proyecto
ya que me permitird consolidar varios datos, para obtener un resultado

general que permita tomar decisiones de las necesidades del mercado.

6.3. TECNICAS DE RECOLECCION DE DATOS

6.3.1. Fuentes Primarias

Se consideraran como fuentes primarias, las experiencias percibidas por
las personas que han realizado esta actividad laboral, asi como quienes
han percibido prestaciones de servicio turistico y otros posibles clientes,

los medios para conseguir la informacion seran: encuestas, entrevistas y
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de ser posible clientes fantasma. Todo esto con la finalidad de fomentar

un desarrollo comercial exitoso.

Con la finalidad de obtener una informacion légica de la muestra se

plantio la siguiente tabla:

Tabla 1.2. DISTRIBUCION GENERAL DE TURISMO

ANALISIS GENERAL DE DISTRUCION
TURISTICA

[REGION  [PORCENTAJE[CANTIDAD |

COSTA 25% | 341.014,25

SIERRA 25% | 341 014,25

AMAZONIA 25% 341.014,25

INSULAR 25% | 341 014,25
100911 364 057,00

SEGMENTACION GENERAL DE TURISMO EN
LA REGION AMAZONICA

Z n 0,
Ecolégico 25% | g5 253 56 1
0,
Aventura 25% | g5 253 56
. . 0,
Comunitario 25% 85.253.56

Turismo artistico
cultural y 25%

Gastronémico 85.253,56

(0)
100% (341 014,25

Fuente: Analisis General de conceptos y distribucion por segmentos.

Elaborado por: Albin Caicedo (Autor).

! Calculos del Autor



e Formula de muestreo:

Donde:

* N = Total de la poblacion

* Zo=1.96 al cuadrado (si la seguridad es del 95%)

* p = proporcion esperada (en este caso 60% = 0.6)
*q=1-p(eneste caso 1-0.4 = 0.6)

* d = precision (en su investigacion use un 5%). (Rosas, 2013)

~ N*ij*q
d* N -1)+ Z2*p*q

M

e Aplicacion

DATOS VALORES AL CUADRADO

85.253,56
Za 1,96 3,8416

P 50%
Q 50%
D 0,05 0,0025

n= 78602,42 n=
214,05

376,21
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6.3.2. Fuentes Secundarias

6.4.

Como fuentes secundarias de informacion se podra recopilar la

informacion de los siguientes medios:

e Sitios Web.

e Publicaciones Oficiales.

e Textos de Marketing.

PROCESAMIENTO DE DATOS

Con la finalidad de que el presente proyecto tenga éxito, los resultados
obtenidos se presentaran mediante: documentos electrénicos de multimedia,
lectura y hojas de célculo, por medio de los cuales organizaremos la
informacion  mediante  tablas  dindmicas, archivos estadisticos,
organizadores graficos y diferentes formatos que permitan una adecuada

interpretacion de la informacion.
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