PARA GRADOS ACADEMICOS DE LICENCIADOS (TERCER NIVEL)

PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL ECUADOR

DECLARACION y AUTORIZACION

Yo,  EVELYN SOFIA CEVALLOS AYALA C.I. 1716968704 autora del trabajo de graduacion
intitulado: “Analisis de las estrategias de competencia y comercializacién online y tradicional de
las agencias de viaje duales en Quito”, previa a la obtencion del grado académico de INGENIERA
EN ECOTURISMO Y GUIA DE TURISMO NACIONAL en la Facultad de Ciencias Humanas:

1.- Declaro tener pleno conocimiento de la obligacion que tiene la Pontificia Universidad Catélica
del Ecuador, de conformidad con el articulo 144 de la Ley Orgénica de Educacién Superior, de
entregar a la SENESCYT en formato digital una copia del referido trabajo de graduacion para que
sea integrado al Sistema Nacional de Informacion de la Educacion Superior del Ecuador para su
difusion publica respetando los derechos de autor.

2.- Autorizo a la Pontificia Universidad Catolica del Ecuador a difundir a través de sitio web de la
Biblioteca de la PUCE el referido trabajo de graduacion, respetando las politicas de propiedad
intelectual de Universidad.

C.. 1716968704



PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL ECUADOR
FACULTAD DE CIENCIAS HUMANAS

ESCUELA DE HOTELERIA Y TURISMO

Yo, Mtr. Edison Cupueran, director de esta disertacion, certifico que la srta.
Evelyn Sofia Cevallos Ayala, ha realizado con mi direccion este trabajo titulado
“Andlisis de las estrategias de competencia y comercializacion online y
tradicional de las agencias de viaje duales en Quito”, de conformidad con las
disposiciones del Reglamento de Grados de la PUCE. Autorizo la presentacion
del informe debidamente revisado y encuadernado para la calificacion
respectiva.

Mtr. Edison Cupueran

Quito, Diciembre, 07 de 2016



PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL ECUADOR
FACULTAD DE CIENCIAS HUMANAS

ESCUELA DE HOTELERIA'Y TURISMO

DISERTACION PREVIA A LA OBTENCION DEL TITULO DE

INGENIERIA EN ECOTURISMO Y GUIA NACIONAL

“ANALISIS DE LAS ESTRATEGIAS DE COMPETENCIA Y
COMERCIALIZACION ONLINE Y TRADICIONAL DE LAS AGENCIAS
DE VIAJE DUALES EN QUITO”

NOMBRE:

EVELYN SOFIA CEVALLOS AYALA

DIRECTOR: Mtr. EDISON CUPUERAN

QUITO, 2016



DEDICATORIA.

Dedico la presente tesis a la persona mas importante de mi vida que es mi
madre all4 en el cielo, gracias a su esfuerzo pude realizar mis estudios y
culminarlos satisfactoriamente. Gracias a ella que me ensefio valores y
virtudes, aprendi que la vida no es facil y para poder salir adelante es
necesario ser alguien en la vida. Todo este trabajo y esfuerzo es por ti madre

mia al fin puedo cumplir tu suefio.

A mi querido hermano, que a falta de mi madre y mi padre cumpli6 el rol de
ambos, esforzandose dia a dia por salir adelante por los dos. Gracias por ser el

motor de mi vida durante todos estos afnos.

A mi querido Director de tesis Mtr. Edison Cupueran por su gran ayuda,
paciencia y guia en la elaboracion del presente trabajo, ayudandome siempre

con su valioso tiempo.

A mi amado esposo quien ha estado a mi lado acompafiandome,

aconsejandome y ayudandome durante todo este tiempo.

A todos mis amigos incondicionales, con quienes comparti todos estos afios de

vida universitaria, con los cuales se forjé un lazo de amistad y hermandad.



AGRADECIMIENTOS.

Agradezco en primer lugar a dios, por todas las bendiciones recibidas y por

[levarme de su mano dia a dia por el buen camino.

A mis estimados lectores Alejandro Barros y Catalina Almeida por su gran

ayuda y colaboracion en la realizacion de la presente disertacion.

A todos mis queridos profesores quienes a lo largo de mi carrera, me
ensefiaron no solo la ciencia del conocimiento sino también virtudes y valores

que hoy en dia los pongo en practica en la vida diaria.

A todos quienes colaboraron conmigo en el Ministerio de Turismo y en Quito
turismo, brinddndome la informacion necesaria para la elaboracion de la

presente tesis.

A todas las agencias de viaje que visite y encueste por su gran ayuda con la

informacion requerida para la elaboracion de la tesis.



TABLA DE CONTENIDOS

TABLA DE CONTENIDOS ... ..ottt e e a e ii
INDICE DE TABLAS ...ttt e e e e e e s a e e e e e s e st rraaeeeaanans Y
INDICE DE GRAFICOS ...ttt ettt sttt vi
RESUMEN ... e e e e e s e e e e e e e e s s e bb e e e e eeeeessannnnees viii
1. CAPITULO I: INTRODUCCION ....ooiiiiiieiiiiiee e e e 1
1.1, JUSHIFICACION ..ttt ettt e et e e e e snaaenree s 1
1.2.  Planteamiento del Problema...........cccooviiriiii e 3
1.3. ODBJEEIVOS ..ttt 4
2)  ODJEtIVO GENETAL: ... 4
b) ODjJEtiVOS ESPECITICOS. ...vvieiieiiiiesiii ettt 5
S V- oo T =0 o TSRS 5
1.4.1.  Antecedentes Marco Referencial.............cccooveviiiiiiiie i 5
1.4.2. IMAICO TEOIICO ..eovviiiie ittt sttt ettt nbee s 7

1.5, Marco ConCePLUAL..........oeoiviie it 9
T o 100 (= 1RSSR 10
1.7. Marco MetOdOIOQICO.......cccuuiieiieeeciie et ettt e e enae e 10

2. CAPITULO II: CARACTERISTICAS Y SITUACION ACTUAL DE LAS
AGENCIAS DE VIAJE DE LA CIUDAD DE QUITO ....cccoiiiiicieciesiecieene e 12
2.1. Conceptualizacion y Situacion Legal...........ccooveviiieiiiie e 12
2.1.1. Tipos de agencia de viaje que rigen en el pais. ..........ccceevvveiviie e iiiieenn, 13
2.1.2. Reglamento de Actividades de las agencias de Viaje..........c.cccoceeeviiveeivnenne, 14

2.1.3. Leyde turismo para la implementacion de agencias de viaje en Ecuador... 16

2.2. Situacion Actual Turistica 'y Tecnoldgica en Ecuador...........cccccevevveeiiveeeiivneeennen. 17
2.2.1.  Situacion Actual de las Agencias duales de QUItO ...........ccceeeviveeiieeeiinenne, 20
2.2.1.  Anaélisis del catastro de Agencias Duales de QUItO ...........ccccccevveeiieeeiinenne, 23
2.2.2. FODA de las Agencias de Viaje Duales en QUIt0...........ccoceeevvveeiieeeinnenne, 25

2.3. Estrategias de Comercializacion Tradicional y Online de Agencias de Viaje

DUAIES A8 QUILO ..t e e e e e et e e e e e e e e s e ar bbb raaaeeas 29
2.3.1. Estrategias de Comercializacion Tradicional .............cccccooovveiiiiiiiiiee e, 30
2.3.2. Estrategias de Comercializacion onling .............cccoveevie i, 31



2.3.3.  Inversion y uso de medios publicitarios en Ecuador ............ccocceoveiieinennnnn. 33
2.3.4. Ventajas de la comercializacion Tradicional y Online en Agencias de Viaje
Duales 36

2.3.5. Investigacion de las estrategias de competencia y sistemas de

comercializacion tradicional y virtual mas usadas en agencias de viaje duales de Quito.

38

2.3.6.  Proyecciones de las agencias de VIaJe..........cccoovuverviereeiiiieiiienee e 50

3. CAPITULO IllI: PREFERENCIAS ACTUALES DEL TURISTA EN CUANTO A
COMPRA, RESERVA E INFORMACION TURISTICA .....cooiieeieeeeeeeeeeeeeeee e 52
3.1. Motivaciones del turista al elegir plataformas web o venta personalizada en
10 (o] - F OO P PPV OPRPP 52
3.1.1.  Perfil del Turista “Consumer 1.0” ..........ccovvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee 54
3.1.2.  Perfil del Turista “Prosumer 2.0” .........ccovvvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee 55
3.1.3.  Perfil del Turista “AdProsumer 3.07..........cccoiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 55

3.1.4. Ventajas y desventajas del consumidor online al momento de adquirir un
SEIVICIO TUISTICO VIB WED. ..o s 55
3.2. Investigacion y resultados de las preferencias del turista en cuanto a los medios de

comercializacion que utiliza para informacion, compra, reserva y pago se servicios

turisticos online y tradiCional..............ccoiiii e 58
3.2.1.  Calculo de 1a MUESLIA........coiuieiiiiiie e 58
3.2.2.  Anadlisis y Resultados obtenidos de la investigacion .............ccccceevvveeiivneenne, 59
Pregunta 1: ;Cual es su edad y el motivo de SU VIaJe?........ccccveeviveeeiiieeciiie e, 59
3.2.3. Amenazas al usuario que realiza compra electrénica. .............cccccccveevnnennne, 68

4. CAPITULO IV: ESTRATEGIAS COMPETITIVAS PARA PROMOCION Y
COMERCIALIZACION ONLINE DE UNA AGENCIA DE VIAJES DUAL. ................ 71

4.1. Tendencias sociales y tecnologicas del turista actual que deben ser consideradas

por agencias de VIiaje DUAIES ............ceoiuiiiiiiiec e 71

4.2. Estrategias de competencia online en plataformas tecnologicas................cu....... 72

4.2.1. Estrategias online para el desarrollo de ventajas competitivas que deben ser
consideradas por agencias de viaje duales............ccocveeiiiiii i 73
5. CAPITULO V: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES.........cccoovvviiiieiiienn. 77



D1, CONCIUSIONES. ... e e ettt e s 77
5.2, RECOMENUACIONES ..ottt e e e e e e e e e e e e e e e e e 78
8. AN X O S oo ———— 85

INDICE DE TABLAS

Tabla 1: Agencias de Viajes segin MINTUR ........cccooiiiiiiiiiiie e 24
Tabla 2: Agencias de Viaje en Quito con mayor nimero de empleados.............ccccceeeene. 24
Tabla 3: FODA de Agencias de Viaje DUales...........cocoeiiiiiiiiiiiiieiee e 26
Tabla 4: Ventajas de la Comercializacion Tradicional y Online.........ccccccovovevviiciniinnnnn, 37
Tabla 5: Disminucion de ventas en agencias de viaje duales............cccccovveiiinieeienienn, 39
Tabla 6: Principales motivos para la disminucion de VeNntas............ccceevvveevieeeiieeesineenn 39
Tabla 7: Principales competidores de las agencias duales..............ccocevviveiviieeiie e e, 40
Tabla 8: Estrategias de venta utilizadas por agencias duales ............ccccocvvveeviveeiiiee e, 41
Tabla 9: Motivos para la no implementacion de venta en linea ........c..cccccvvevveeviveeciieennn, 42
Tabla 10: Funcionalidades pagina Web ...........ccovviiiii i 42
Tabla 11: Estrategias de promocion tradicional y online...........ccccoovveiviie i, 43
Tabla 12: Estrategias de RESPUESIA..........cciuieiiiiieeiiie et see s e et sre e sraee e sree e 44
Tabla 13: Tiempo de espera en ofrecer Una reSPUESTA .........cvvveivreeiiiresiieeeiieeesieeesiee e 45

Tabla 14. Amenaza de las agencias online a los actuales sistemas de comercializacion

TFATICIONAL ...ttt 46
Tabla 15: Posible Implementacion de compra y pago en linea. ...........cccocveevvveeiieeeccineen, 47
Tabla 16: Ventajas de utilizar redes SOCIAIES...........ceeeviiieiiiieiiie e, 48
Tabla 17: Rango de edad turistas de agencias duales .............ccoovveiiiieiiiec i, 49
Tabla 18: Estrategia de posicionamiento en motores de busqueda ............ccccceeevvveeinnennne, 49
Tabla 19: Edad promedio del tUFISta...........cooiuiieiiiiiiie e 59
Tabla 20: MOtIVOS el VIGJE .....ccoiiiiec et 59



Tabla 21: En compafiia de quién viaja el turista que llega a QUItO .........cccevvvvevieeivennnnnn, 60

Tabla 22: Medios informativos utilizad0os POr tUFIStas ...........ccccceerivieiiiiiieiiiere e 61
Tabla 23: Contenido de Una PAgING WED ..........ccoiiiiiiiiiieiie e 62
Tabla 24: Paginas web visitadas previo la contratacion de un servicio turistico ................ 63
Tabla 25: Organizacion del VIJE .........cueiueiiriiiiiie et 64
Tabla 26: Dispositivos tecnoldgicos utilizados durante el viaje..........cccooeveveriiiciiniinnnnn. 66
Tabla 27: Propdsitos al utilizar dispositivos tecnoldgicos durante el viaje ............cccccee.e.. 66
Tabla 28: Turistas que considerarian retomar la venta a través de agencia tradicional....... 67

INDICE DE GRAFICOS

Gréfico 1: Acceso a internet a nivel NACIONal...........ccocvoiiiiiiiiii 18
Grafico 2: Analfabetismo digital ............cccveeiiiieiie e 19
Gréfico 3: Venta de Servicios turisticos ONINE...........ccooiviiiiiiiiic e 21
Grafico 4: Como organiza Su Viaje el tUFISta.........cueeiiuereiiire e 23
Gréfico 5: Uso de Medios Publicitarios tradicionales .............cccoeiiieniiinie e 33
Grafico 6: Inversion en Publicidad tradicional por SECLOresS ..........cccveevvveeiiveeviee e 34
Grafico 7: Inversion de Publicidad digital por SECtOreS...........cocvevvvreeiieeeiiie v 35
Gréfico 8: Inversion en Publicidad ONliNe............cccoviiiiiiiii e 35
Grafico 9: Motivos para la disminucion de VENLAS .........cccvveeiiiee i 39
Grafico 10: Principales competidores de agencias duales .............cccccevvveeiieeeiiiecciie e, 40
Grafico 11: Estrategia de venta tradicional y online en agencias duales .................c.......... 41
Grafico 12: Principales motivos para la no utilizacion de estrategia de venta en linea....... 42
Grafico 13: Acciones permitidas al usuario desde la pagina web ............cccccoeevveeiineeennn. 43
Grafico 14: Estrategias de promocion tradicional y online agencias duales...................... 44

Vi



Gréfico 15:
Gréfico 16:

Gréfico 17:

Grafico 18:
Grafico 19:
Grafico 20:
Gréfico 21:
Gréfico 22:
Grafico 23:
Gréfico 24:
Grafico 25:
Grafico 26:
Grafico 27:

Grafico 28:

Principales estrategias de respuesta en agencias duales de Quito.................... 45
Porcentajes en tiempo de espera de COtiZaCioNeS ..........covvveeviveeiiieeiiiee e 46

Implementacion del servicio de compra y pago en linea como posible estrategia

....................................................................................................................... 47
Ventajas de las redes sociales en la comercializacion............c.ccccoevvevvennnnn, 48
RANQO 08 BUAUES. .......eiiiieiei et 49
Principales motivos de viaje de turistas...........c.cevvereeriiiiiiine e 59
Con qUIEN Viaja €] TUFISTA .......coiueiiiieieceiee s 61
Medios de INfOrmacion tUFISTICA ..........ccvveeiiieeiiie e 62
Aspectos fundamentales de una pagina Web...........cccooveiiiniiience e, 63
Paginas web visitas previa la contratacion de Servicios ...........cccevvvveevivveennnen. 64
Organizacion de viaje del tUFISta...........cecvvveiiiee e 65
Propositos de la utilizacion de dispositivos tecnoldgicos.........cccccccvveevivveenen. 66
Turistas que retomarian la compra de servicios en agencia tradicional ........... 67
Delitos informaticos ECURAON ..........ccvoiuiiiiiiiii e 68

vii



RESUMEN

El desarrollo del presente analisis se realizé con la finalidad de conocer si las agencias de
viaje duales de la ciudad de Quito han implementado estrategias de comercializacion y
promocion online, que mejoren su competitividad en el mercado turistico. En principio se
buscaba determinar el grado de inmersion de herramientas tecnolégicas en los procesos
estratégicos de las agencias de viaje duales, y el impacto en los habitos de compra del

consumidor turistico.

Ecuador ha registrado a los largo de los dltimos afios un considerable crecimiento en el
sector turistico y tecnoldgico. El uso de herramientas web y dispositivos electronicos, ha
propiciado el aumento del comercio electronico, lamentablemente la gran mayoria de
transacciones realizadas via online corresponden a paginas y portales de empresas
extrajeras. En consecuencia se puede establecer que el sector turistico ecuatoriano no ha
implementado herramientas tecnoldgicas que permitan acciones de reserva y compra de
servicios via internet, lo cual ha afectado sus oportunidades de ventas; cabe mencionar que
la competencia en el mercado turistico ha fomentado la compra directa de servicios con los
proveedores turisticos como hoteles, restaurantes y lineas aéreas, disminuyendo el proceso

de intermediacion de las agencias de viaje.

El estudio de investigacion realizado busca identificar la poca inversion en herramientas y
medios tecnoldgicos, tanto para marketing y promocion, como para comercializacion y
ventas, ademas de identificar que este tipo de agencias, siguen utilizando herramientas
tradicionales de comercializacion y promocion, lo cual puede incidir en su nivel de

competitividad en el mercado.

Finalmente, la disertacion buscara demostrar que las agencias de viaje duales de la ciudad
de Quito necesitan implementar estrategias de comercializacién y promocidn via internet,
haciendo uso de todos los medios disponibles que actualmente utiliza el turista en todas las

etapas de su viaje.
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1. CAPITULO I: INTRODUCCION

1.1. Justificacion

La globalizacion ha permitido al ser humano tener acceso a muchos productos y servicios
alrededor del mundo, siendo la tecnologia un medio; para acceder y expandir el proceso
globalizador con mas fuerza. EI turismo, uno de los sectores mas relevantes y de los que
mas se han fortalecido en los altimos afios, se ha visto influenciado gracias a la
implementacion y avance de nuevas tecnologias de informacion y comunicacion (TIC).
“Estas tecnologias surgen gracias a la posibilidad y facilidad de publicar, difundir,
promocionar y comercializar servicios y productos de una forma rapida y sencilla alrededor
del mundo, creando una interaccion veloz entre el sistema y los usuarios, abriendo asi un
importante canal de marketing que ha incrementado el desarrollo de esta actividad” (Castro,
2013: pag. 3-4). Los avances tecnologicos, han alterado el entorno competitivo de las
empresas turisticas; y la forma en la que éstas desarrollan sus actividades. La utilizacion de
tecnologias de informacion es crucial para el éxito de una empresa turistica, ya que hoy en
dia la tecnologia juega un rol importante en su competitividad y desarrollo; mas ain si se
pretende competir ante la nueva generacion de agencias de viaje online y empresas
turisticas que permiten cotizar, reservar y pagar en linea; a través de plataformas web y
medios tecnologicos, quienes han crecido significativamente en el mercado turistico
mundial (Garrig6s, 2006: pag. 39-40).

Muchos representantes turisticos, basan sus estrategias de competitividad, en la utilizacion
de tecnologia, convirtiéndose incluso en una cuestion de supervivencia para las empresas,
el mejorar e implementar nuevas formas de marketing y comercializacion a través de
internet (Garrigos, 2006: pag. 39-40). Toda forma de comunidad virtual es una excelente
oportunidad para desarrollar mas y mejores estrategias de promocion turistica online,
debido a que el internet se ha convertido en una forma de crear interaccién, afinidad vy
participacion entre los usuarios ( MINTUR, 2014). El turismo en si gira alrededor de todas
las empresas que conforman el llamado sector turistico, siendo las agencias de viaje las mas
importantes, ya que son ellas quienes a través de adecuadas estrategias de promocion atraen
a los visitantes al pais, y debido al entorno actual en el que se desarrollan las obliga a

cambiar continuamente mejorando cada vez mas sus servicios; si una empresa no tiene la



suficiente flexibilidad para adaptarse a los cambios, irremediablemente desaparecera
(Fabara, 2007: pag. 9).

La ciudad de Quito denominada destino lider de Sudamérica y atractivo mas promocionado
de la region continental como lo cataloga el Ministerio de Turismo, cuenta con un gran
namero de empresas dedicadas a la actividad turistica, entre ellas las agencias y operadoras
de viaje, constando en el catastro un total de 605 (Catastro de agencias de viaje MINTUR;
Agosto, 2014). Dentro de las cuales podemos mencionar a las agencias duales, quienes por
su actividad tanto de operadoras como de agencias internacionales, es fundamental el
estudio de sus avances en cuanto a modernizacidn tecnolégica; para conocer si a futuro
podran competir y estar a la altura de la nueva tendencia en comercializacion y promocion

online.

Actualmente en la ciudad de Quito; un gran numero de agencias de viaje duales, no
determinado hasta el momento el nUmero exacto de cuantas, todavia utilizan estrategias de
comercializacion y promocion poco modernizadas o también llamadas “tradicionales”, €S
decir no han explotado las ventajas que actualmente brinda la utilizacion de internet y sus
plataformas tecnologias de informacion, lo que les ha generado desventaja frente a la

competencia.

Se escogio a la ciudad de Quito como sede para la elaboracion de la disertacion debido a su
cercania, por ser considerada una de las ciudades con mayor tradicion turistica del Ecuador,
ya que es una ciudad préspera y atractiva, en la cual encontramos el mayor niumero de
agencias de viaje de la sierra del pais, ademas es considerada la principal puerta de ingreso
de turistas (Ministerio de Turismo, 2013). A ella llegan miles de visitantes cada afio, los
cuales generan un valioso incremento en el desarrollo econdmico del pais; siendo una
inspiracién para muchos emprendedores promocionarse y radicar su negocio en esta ciudad.
Actualmente Quito es una de las ciudades mas visitadas, destacandose por su turismo
cultural; sin embargo, uno de los propdsitos que se tiene es aumentar la oferta del turismo

de calidad y consolidar la oferta de calidad conseguida (PIMTE, 2014).

Las agencias de viaje duales de Quito, en un futuro podrian implementar mejores
estrategias de competencia y comercializacion que les permita abrirse paso en un mercado

que apunta cada vez mas a clientes, los cuales utilizan medios virtuales para planificar,



cotizar y contratar paquetes y servicios turisticos, debido a la comodidad y rapidez con la
que este medio actla (Herrera, 2013: pag. 3). Es por esto que para competir con la nueva
tendencia online se debe innovar y estar a la par de agencias y proveedores de servicios que
ya ofrecen este tipo de ventaja al consumidor.

1.2. Planteamiento del Problema

Surge la necesidad de realizar un andlisis a un determinado nimero agencias de viaje duales
en la ciudad de Quito, para conocer cuéles son sus actuales estrategias de comercializacion.
Esto con el objetivo de conocer si este tipo de agencias ubicadas en la ciudad de Quito
actualmente cuentan con herramientas necesarias para la comercializacién y promocion via
internet, y saber si podran competir con el resto de agencias nacionales e internacionales

que ya se posicionan en el mercado online,.

La tecnologia ha ido avanzando de acuerdo a las necesidades y capacidades que tiene el
pais; sin embargo; a pesar de que en los Gltimos afios el sector turistico en Quito se ha
caracterizado por estar en continuo crecimiento, no se ha logrado establecer planes
adecuados y sostenibles de desarrollo turistico y tecnologico que puedan competir a nivel
mundial, entre ellos el marketing y comercializacion online, por lo cual no se ha tenido
mayores resultados econémicos (MINTUR, 1998-2012: pag.5). Es por esto que el internet y
sus plataformas web, se han convertido en el medio de innovacion mas utilizado a nivel
mundial; segin el estudio denominado “The 2012 Traveller” el 96% de los turistas de ocio
y recreacion afirman haber iniciado su planificacion de viaje a través de la busqueda de
informacion en la web, redes sociales, blocks, entre otras, es por esto que si el turista no
dispone de fuentes web para informarse y planificar sus actividades, la agencia de viajes

pierde la oportunidad de captar mercado y generar posibles ventas.

El comercio electrénico es una modalidad que se ha convertido también en una amenaza
para las agencias de viaje tradicionales, a pesar de que factores como el pago y la
privacidad de la informacion se ven afectadas, son cada vez mas los usuarios que prefieren

comprar y reservar sus servicios a traves de una pagina web (Hussein, 2009: pag. 4-5).

Las ventajas que brinda el internet y sus multiples plataformas son utilizadas también por
los mismos proveedores de las agencias de viaje quienes en ocasiones ofrecen mejores

condiciones y mejores tarifas online para reservar, comprar y pagar directamente, de lo que

3



ofrece habitualmente una agencia tradicional, lo cual ha disminuido el servicio de
intermediacion de las agencias de viaje, haciendo que el contacto entre productor y cliente
sea mas directo, esta situaciébn es muy grave porque conllevaria a que las agencias
tradicionales sufran un posible fracaso o salgan del mercado, si no se toman las medidas
necesarias para la supervivencia de estos negocios que son fundamentales para la
comercializacion del turismo, ademas que se perderian una gran oportunidad de insertarse
en el mercado del turismo mundial con fuerza y ser realmente competitivas (Rodriguez, A
& Careaga, S, 2004).

La creciente innovacion tecnoldgica y las tendencias de agencias virtuales ponen en peligro
la existencia de las agencias tradicionales que por muchos afios han operado de forma, con
la venta cara a cara; las cuales necesitan implementar servicios virtuales promocionando y
vendiendo sus productos turisticos a través de internet, ya que la competencia en cuanto al

area, es amplia (Escobar, 2007: pag.3-4).

En Quito muchas de las agencias duales no poseen aun este tipo de estrategias de
comercializacion y marketing online, muchas por economia, miedo y desconocimiento; y
otras simplemente por falta de interés. A pesar que el internet es un nuevo canal de
distribucién y comercializacion muy efectivo, la funcion de intermediario que hasta hoy
tenian las agencias de viaje tradicionales se ve afectado, debido a que el uso del internet
fomenta, estimula y abarata el desarrollo de una relacion directa entre el productor y el
consumidor, dejando de lado a las agencias intermediadoras (Escobar, 2007: pag. 9). Por lo
tanto se plantea la pregunta de ;qué estrategias de promocién y comercializacion son las
més adecuadas? Esta duda se plantean muchos directivos de varias agencias de viaje, ya
que tanto la comercializacién tradicional como la comercializacién online son efectivas,

siempre y cuando se las ejecute de manera correcta (Escobar, 2007: pag. 9).

1.3.0ODbjetivos

a) Objetivo General:

Analizar cuéles son las estrategias de competencia y comercializacion online y tradicional
que actualmente estan poniendo en practica las agencias de viaje Duales en la ciudad de
Quito, para establecer que tan eficientes pueden llegar a ser en cuanto a informacion y

compra de servicios turisticos via online.



b) Objetivos Especificos

e Definir las caracteristicas y la situacion actual de la comercializacién tradicional
y virtual de las agencias de viaje duales situadas en la ciudad de Quito.

e ldentificar las preferencias de los turistas que llegan a la ciudad de Quito, en
cuanto a informacién, compra y reservacion de servicios turistico de caracter
online y tradicional.

e Analizar qué estrategias de promocion y comercializacion debe considerar y
poner en practica una agencia de viajes para lograr ser competitiva en el

mercado turistico.
1.4. Marco Teodrico

1.4.1. Antecedentes Marco Referencial

A través de los afios han aparecido varias formas de comercio de productos y servicios, es
asi que en 1920 aparecio por primera vez en EEUU lo que llamamos ventas por catalogo,
este sistema revolucionario consiste en fotos ilustrativas de todos los productos a vender,
esta fue la primer vez en la que se podia comprar sin antes ver el producto, esto permitié
llegar hacia consumidores en zonas apartadas de las ciudades donde se encontraban
ubicados los locales de venta. A mediados de 1980, gracias a la television nacidé un nuevo
sistema de venta y comercializacién, el cual consistia en mostrar al televidente de una
manera mas realista los productos y servicios que una determinada empresa ofrecia, este
tipo de venta se lo hacia mediante el uso del teléfono y casi siempre el pago seria con
tarjetas de crédito (Competitividad Turistica, 1998-2000). Es asi que comenzd una nueva
forma de distribucion y comercializacion de productos y servicios; con los afios aparecio el
internet, el cual lograria un gran avance en cuanto a marketing y venta no solo de
productos sino también de servicios; entre ellos el turismo, el cual permitié al consumidor
encontrar informacion de manera rapida sobre cualquier destino o actividad, sin necesidad
de acudir de manera directa a las agencias tradicionales. En el afio 2000, aparece lo que hoy
Illamamos promocion turistica online, nace como un canal innovador de comunicacion
frente a los medios tradicionales, con el fin de elaborar estrategias promocionales distintas
(Da Cruz, et al; 2011: pag. 23).



Cada vez son méas los consumidores que acuden al internet para consultas y reservas en
cuanto a turismo se refiere, segiin un informe realizado por la Comision Nacional de
Mercados y Competencias de Espafia, elaborado en el tercer trimestre del afio 2013,
muestra una facturacién de 3.921 millones de euros en cuanto a transacciones online se
refiere. Es asi que las agencias de viaje y tour operadoras aportan 665 millones de euros,
ademas se puede destacar también la serie de aplicaciones web y moviles que se estan

llevando a cabo con mas frecuencia (E- marketing y reputacion online, 2014).

El Grupo Amadeus realizo un estudio llamado “Amadeus Business Travel Insights: The
21th Century Business Traveller” en el cual indicd que un 62% de los clientes al momento
de ingresar a una plataforma web no tienen decidido el destino de sus vacaciones, es decir
que a través de la informacion que proporciona la web, el cliente decide a donde ir,
motivado por el tipo de informacidn que encuentra en las plataformas web y las facilidades
que cada una de ellas brinda al cliente (Trindade, 2013: pag. 1).

La implementacion de plataformas web y la creciente tendencia de agencias de viaje online
ha traido consigo también desventajas al sector; una de ellas es que las redes y las marcas
en internet acaparan mayor cuota en el mercado de viajes y la relacion entre empresas del
sector y sus clientes se debilita cada vez mas, debido a que resulta muy dificil mantener la
fidelidad de los clientes en internet de lo que era en los entornos convencionales. También,
se puede inferir que el sector del turismo ha sufrido una fragmentacion debido a varios
factores, tales como: variedad de opciones facilmente accesibles a los clientes, pérdida de
contacto personal con el cliente, volumen de comentarios muchas veces negativos por parte
de los usuarios en redes pertenecientes al sector y mayor competencia en precios
(Amadeus, 2011: pag.3-6). Esto ayuda a entender; el por qué muchas empresas de turismo
optan por no comercializar online y mantener su comercializacion tradicional, sin embargo
la demanda de productos y servicios aumenta y mantener estrategias promocionales

antiguas no favorecera al crecimiento del negocio.

Segun una investigacion realizada por IBOPE- Nielsen (2010) y Google Brasil llamada
“Twitter, Youtube e innovacion en la promocion turistica online” asegura la importancia de
plataformas web y nuevas tecnologias en el turismo, ya que se encontré que el 89% de los

internautas utilizan por lo menos una fuente online para compra de productos y servicios



relacionados con el turismo. Esta investigacion indica que el 72% de las reservas de
hospedaje en Brasil fueron a través de internet incluyendo la venta via agencias de viaje
online, el 66% correspondio a venta de paquetes turisticos y el 60% a compra de cruceros
todos estos via plataformas web (Da Cruz, et al; 2011: pag. 629). Todas estas
investigaciones indican varias ventajas y desventajas que tienen las agencias de viaje hoy
en dia al contar con plataformas web, sin embargo mas son las ventajas que se obtienen al
usar un sitio en internet para comercializar productos y servicios, ya que la creciente
innovacion tecnoldgica obliga a las agencias de viaje a estar mas cerca de los consumidores
en cualquier lugar del mundo, y es asi que el uso del internet es la herramienta mas eficaz y
rapida utilizada por el cliente al momento de planear sus vacaciones en cualquier lugar del
mundo. Dentro de las agencias de viaje mas exitosas que utilizan medios online de
comercializacion y distribucion de servicios turisticos se puede destacar a E-dreams en
Europa y Travelocity en Centro América, quienes afirman que “la principal ventaja que
brinda el internet, es que se pueden implementar paquetes mas dinamicos con la

oportunidad de personalizar itinerarios a conveniencia del turista”.
1.4.2. Marco Teorico

El desarrollo de la actividad turistica es un fenémeno que se ha incrementado debido a una
serie de factores, entre los cuales se puede destacar; la globalizacién, el aumento en la
competencia y el mas importante, el desarrollo de nuevas tecnologias de informacion y
comunicacion como es el internet, el cual hoy en dia es utilizado como instrumento de
marketing para potencializar la competitividad de empresas de servicios turisticos, y ayudar
a dar tangibilidad a la imagen de los servicios que se ofertan; incrementando las
posibilidades de brindar interaccion en forma efectiva (Fernandez, et al; 2010: pag. 32).
Estas tecnologias al igual que el turismo han evolucionado acorde con las necesidades del
consumidor, muchas de ellas pueden llegar a constituir plataformas ricas y dinamicas en
comercializacion, convirtiéndose en medio esencial para competir por los clientes,
reuniendo mas informacion sobre ellos, desarrollando marcas y personalizando sus

servicios (Fernandez, et al; 2010: pag. 2-4).

Siendo el turismo una actividad interterritorial basada en el ocio y el entretenimiento, no

estd ajeno a los cambios tecnoldgicos y digitales, los cuales han modificado el



comportamiento de consumidores, proveedores y empresas; es por esto que necesitan de
promocion y comercializacion a través de medios audiovisuales que resulten atractivos al
consumidor, fomentando de esta manera el desarrollo de nuevas tecnologias (Kothler,
2011: pag. 46). El uso de tecnologias, ha ocasionado que las empresas dedicadas al turismo,
cambien su estructura, gestion y estrategias organizacionales, ya que su implementacién
conlleva a un considerable aumento en la competitividad y productividad, creando mayor
capacidad de respuesta ante las necesidades de los clientes. Esta implementacion ha
mejorado las oportunidades de comercializacién de los servicios turisticos, permitiéndoles
tener ventajas competitivas ante empresas que no disponen aun de plataformas web 0 mas
aun ante empresas que no comercializan por internet solo informan (Herrera, 2011: pag. 5).
La comercializacion de productos turisticos via internet es por lo tanto una herramienta que

dinamiza la competitividad en el mercado del turismo.

Para competir en este nuevo mercado, es necesario estrategias que permitan acceder a los
clientes y llegar a comunicar de forma inmediata los productos y servicios turisticos, sin

importar distancia (Kothler, 2011: pag. 24).

El sector turistico ha tenido un enorme crecimiento en los Gltimos afos y supone el 10% del
producto interno bruto mundial, generando 200 millones de empleos. Sin embargo se
conseguird mayor sostenibilidad siempre y cuando se utilicen los medios informaticos de
manera adecuada aportando al desarrollo de un pais (Lacramioara, s,f: pag. 1-5). La
promocion turistica online necesita estar adaptada a los constantes cambios y avances
tecnoldgicos para que los recursos y ventajas que la tecnologia ofrece puedan ser
provechados en su totalidad; las personas hoy en dia pasan su tiempo mas conectadas
online que offline, lo que refleja la tendencia de usuarios y empresarios a utilizar el internet
para busqueda de informacién y compra de servicios turisticos. La interaccién que existe
entre el turismo y las nuevas tecnologias pueden ser claramente comprobadas mediante el
namero de usuarios de internet y el tiempo que pasan online, actualmente son 1,6 billones
de usuarios de internet distribuidos en mas de 170 paises que en promedio pasan 32 horas al
mes conectados a la red (Da Cruz, et al; 2011: pag. 629). Sin embargo no es suficiente estar
online, hoy en dia lo mas importante es la innovacién en cuanto a la promocidn turistica en
internet ya que existen alrededor de 231 millones de sitios en el mundo que compiten por

un mercado Yy los cuales se encuentran en constante evolucidn para adaptarse a los cambios
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que la tecnologia ofrece. Actualmente los sitios web se han convertido en un canal masivo
para promocionarse muchos de ellos muy parecidos; sin embargo en la mayoria de casos no
cuentan con lineamientos estratégicos que permitan crear relacién entre el destino y el
usuario (Da Cruz, et al; 2011: pag. 631).

La promocidn turistica debe poseer los siguientes propositos: informar, persuadir, inducir,
recordar, comunicar y sensibilizar a los clientes para atraer su fidelidad, y para alcanzar
estos propdsitos, es necesario que la promocion turistica esté a la par de una buena
planificacion de marketing para poder obtener resultados 6ptimos, ya que muchos usuarios
dia a dia reciben demasiada informacién en cuanto a promocion turistica y muchos de ellos
ya no reaccionan a estrategias de promocion que anteriormente tenian éxito y que las
empresas de turismo siguen implementando sin saber que ya no tendran el éxito de antes
(Da Cruz, et al; 2008). Es por esto que para lograr una competencia acorde al mercado es
necesario que cada agencia tenga su estrategia promocional conforme a las nuevas
tendencias tecnologicas y a los cambios en los habitos de compra de las personas, lo que
servira para adecuar sus ofertas, informar sobre sus productos a traves de publicidad y

mejorar su competitividad (Escobar, 2007).

El comercio electrénico ha crecido de manera muy rapida en los ultimos afios, debido a la
evolucién de varios paises en aspectos claves que han transformado al internet a un canal
de ventas efectivo, llamado E-commers o comercio electrénico, permitiendo que los
clientes accedan de manera rapida y eficaz a productos y servicios que las empresas ofrecen
desde cualquier lugar el mundo, opera 24 horas al dia los 365 dias del afio, creando una
ventaja competitiva ante agencias tradicionales, reducen costos y mejoran la comunicacion
con clientes (Red empresarios visa, 2012). Al tener en cuenta, que cada vez son mas los
usuarios que llegan a las paginas web a través de los buscadores, es importante que la
estrategia de posicionamiento en los motores de busqueda sea perfecta (Hussein, 2009: pag.
9).

1.5. Marco Conceptual

e E-Marketing.- Conjunto de actividades de mercadeo orientados a promover

productos y servicios turisticos a través del uso de medios e instrumentos



electrénicos como folletos electrénicos, boletines electronicos, paginas web y redes
sociales (Kalyanam; Mc Intyre, 2010, pag. 150).

e Marketing Turistico.- Es la adaptacion sistematica y coordinada de las politicas
de las que dependen los negocios turisticos sobre un plano local, regional, nacional
o0 internacional para lograr la dptima satisfaccion de un determinado grupo de
consumidores. Esta disponible las 24 horas del dia y se puede acceder desde
cualquier lugar del mundo (Blandon, 2014: pag.2).

e E-Commerce.- Toda transaccion comercial (publicidad, venta etc) realizada ya sea
por personas u empresas; a través, de medios digitales. (Cabezas, 2009: pag. 1).

e Sociedad de la informacion.- Es una fase de desarrollo social caracterizada por la
capacidad de ciudadanos, empresas y Administracion puablica para obtener y
compartir de manera instantanea cualquier informacion desde cualquier parte del
mundo (Castells, 1998: pag. 20).

e Agencias Duales.- Es la fusion de una agencia de viajes operadora y de una agencia
de viajes internacional, poseen los mismo derechos y obligaciones de estos dos tipos
de agencias, la Unica restriccion que tienen es que no pueden elaborar paquetes
turisticos para distribuirlos a nivel internacional (MINTUR, 2014).

e Agencias Online.- Son empresas que comercializan paquetes turisticos creados por
operadoras mayoristas, siendo intermediarios entre estos y el cliente final, cuya

gestion y operacion se realiza por internet (Carvajal, 2012: pag. 2).

1.6. Hipotesis

Las agencias de viaje duales ubicadas en la ciudad de Quito, tienen la necesidad de mejorar
sus estrategias de competencia, implementando herramientas tecnologicas de
comercializacion y promocion online, que les permita lograr ser competitivas en el mercado

turistico nacional e internacional.
1.7. Marco Metodoldgico

Se realiz6 una investigacion de caracter inductivo, con enfoque cuantitativo y cualitativo,

con el cual se obtuvo informacidn necesaria para conocer las tendencias de
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comercializacion y competencia que hoy en dia manejan las agencias de viaje duales en
Quito.

Esta investigacion se enfoca también en saber las preferencias actuales del turista en cuanto
a servicios turisticos via plataformas web, de esta manera se determinara si las agencias de
viaje duales estdn obligadas a implementar y mejorar sus servicios via online para

permanecer dentro del mercado. Para lo cual se utilizaron las siguientes herramientas:

e Investigacion bibliografica: La que se obtuvo del Ministerio de Turismo,
bibliotecas de la ciudad, libros relacionados con el tema; a través del cual se
determind el nimero de agencias de viaje duales existentes en la ciudad de Quito a
la fecha y se investigd también la ley de turismo ecuatoriana referente a las agencias
de viaje nacionales y su manejo.

e Investigacion web: Informacion que se obtuvo de publicaciones (Hosteltour),
revistas (turismo y tecnologia), foros, tesis, hemerotecas, estudios (Marketing
turistico), libros (Kothler, Beaufond, etc.) y demas investigaciones sustentadas, que
permitieron hacer un analisis comparativo de la situacion actual tanto nacional
como internacional en cuanto a nuevas estrategias de comercializacion online.

e Investigacion de campo: Se realizaron visitas a varias agencias de viaje duales de
Quito, mediante las cuales se pudo conocer la situacién actual de las mismas en
cuanto a las estrategias de comercializacion y competencia actuales que estan
manejando para competir en el mercado. De esa manera se pudo conocer si dichas
agencias cuentan ya con los servicios de comercializacion, venta y reserva de
servicios turisticos online.

e Encuestas: Se realizaron encuestas a turistas que llegaron a la ciudad de Quito, a
través de las cuales se pudo determinar las tendencias de los turistas en cuanto a los
medios mas utilizados para compra, reserva e informacion.

e Entrevistas: Las cuales se realizaron a ejecutivos y personal de diferentes agencias
de viaje, mediante las cuales se pudo conocer qué avances han tenido en los Gltimos
afios en cuanto a innovacion tecnoldgica, y cudles han sido sus principales

problemas y obstaculos.
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2. CAPITULO II: CARACTERISTICAS Y SITUACION ACTUAL DE
LAS AGENCIAS DE VIAJE DE LA CIUDAD DE QUITO

2.1. Conceptualizacién y Situacion Legal

En el Reglamento General de actividades Turisticas del Ecuador, Capitulo Il, articulo 77
define a las agencias de viaje y turismo:

A las compaiiias sujetas a vigilancia y control de la Superintendencia de Compafiias, en
cuyo objeto social conste el desarrollo profesional de actividades turisticas, dirigidas a la
prestacion de servicios en forma directa 0 como intermediacion, utilizando en su accionar
medios propios o de terceros (Reglamento General a la Ley de Turismo, 2008: pag.
11).

Las agencias de viaje, han constituido a los largo de los afios un papel importante en el
crecimiento economico del pais, apoyando el desarrollo profesional de actividades
turisticas y constituyéndose en uno de los pilares mas importantes del turismo en el
Ecuador. “Una agencia de viajes es una empresa con fines de lucro dedicada a la venta de
servicios turisticos y enfocada a organizar y comercializar servicios, paquetes turisticos y

servicios sueltos” (Gonzalez & Pinela, 2010: pag. 3).

Las agencias de viaje; no solo en Quito sino en todo el pais, se han incrementado en los
altimos afos, esto debido al auge del turismo, al ser considerado la tercera fuente de
ingresos no petroleros del pais, siendo esta principal motivacion de emprendedores para
desarrollar esta actividad que poco a poco va tomando importancia en el Ecuador
(MINTUR, 2014: pag. 1).

Debido a la disminucion en el precio del petréleo registrado en el Gltimo afio, la actividad
turistica puede ser clave para la supervivencia de la economia del Ecuador,
lamentablemente el aumento de tasas aeroportuarias, aumento en la delincuencia y aumento
del riesgo pais son un obstaculo ain pendiente de resolver por parte de las autoridades. El
Ministerio de Turismo como ente central de desarrollo de esta actividad, establece que el
ejercicio de las actividades turisticas puede ser ejercido por cualquier persona natural o
juridica que se dedique a la prestacién de servicios de manera remunerada y de modo

habitual, debiendo cumplir con el reglamento de actividades turisticas y demas requisitos
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establecidos en ley. De esta manera la ley de turismo vigente establece la categorizacion de

las agencias de viaje en 4 tipos (Reglamento General a la Ley de Turismo, 2008: pag. 11).

2.1.1. Tipos de agencia de viaje que rigen en el pais.

En Ecuador las agencias de viaje se clasifican de acuerdo a su &mbito y extension de sus

actividades, es por esto que se clasifican en: operadoras, mayoristas, duales e

internacionales.

Agencias de viaje operadoras: Son llamadas agencias de viaje operadoras, cuyas
empresas se dediquen a la elaboracion, venta, organizacién y operacion de paquetes
0 servicios turisticos dentro del territorio nacional para poder ser difundidos a nivel
local o internacional, la venta puede ser directa o a través del resto de agencias
autorizadas (CAPTUR, 2008).

Agencias de viaje mayoristas: No poseen red propia de distribucion. Son llamadas
agencias de viaje mayoristas aquellas empresas dedicadas a la venta, organizacion y
elaboracion en el pais, de toda clase de paquetes y servicios turisticos del exterior y
la venta se la realiza a través del resto de agencias de viaje autorizadas:
internacionales y duales, por ningdn motivo pueden ofrecer sus productos o
servicios al consumidor final, también “organizan y venden en el campo
internacional, a través de agencias de viaje de otros paises o0 a través de su principal
en el exterior” (CAPTUR, 2008).

Agencias de viaje Internacionales: Son aquellas que se dedican a la
comercializacion del producto de las agencias mayoristas, vendiéndolo directamente
al usuario, también elaboran, venden y organizan toda clase de servicios y paquetes
turisticos y los venden directamente al usuario, comercializan local e
internacionalmente el producto de las agencias operadoras. “No estan autorizadas a
ofrecer ni vender productos que se desarrollen en el exterior a otras agencias de
viaje dentro del territorio nacional” (CAPTUR, 2008).

Agencias Duales: Son aquellas empresas las cuales ejercen actividades tanto de
agencias operadoras como de agencias internacionales, siempre y cuando la
sumatoria del activo real sea igual al requerido por cada una de ellas (CAPTUR,
2008).
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Cada tipo de agencia de viajes, posee actividades propias de su categorizacion, las cuales se

encuentran detalladas en el reglamento de actividades de las agencias de viaje.

2.1.2. Reglamento de Actividades de las agencias de viaje.

En el reglamento de actividades turisticas publicado en el registro oficial nro. 726 de

diciembre del afio 2002 considera que las agencias de viaje podran realizar las siguientes

actividades de acuerdo a la ley.

Las agencias de viaje mayoristas, internacionales, operadoras y duales poseen actividades

propias las cuéles se detallan a continuacién (CAPTUR, 2008):

a.

Agencias Mayoristas:

Representar y promover los programas turisticos de las agencias operadoras del
exterior y nacionales.

Elaborar paquetes turisticos basandose en tarifas base de los operadores y de las
aerolineas.

Venta exclusiva a las agencias internacionales y duales.

Ser representante de hoteles, arrendadoras de auto y aerolineas que no poseen cede
en el Ecuador.

Ser asesores de los destinos para los agentes de counter de las agencias
internacionales y duales que comercializan sus servicios.

Promover destinos internacionales.

Agencias operadoras:

Venta, proyeccion, organizacion y operacion de todo tipo de paquetes y servicios
turisticos, dentro del territorio nacional.

Venta directa de pasajes aéreos nacionales o de cualquier otro medio de transporte
dentro del pais.

Reserva, venta y adquisicion de todo tipo de entradas a espectaculos, parques
nacionales, museos y demas sitios de interés dentro del pais.

Alquiler de todo tipo de equipos de deportes, dentro del pais.

Fletes de aviones, trenes, autobuses y demas medios de transporte para la

realizacion de servicios turisticos dentro del pais.
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d.

Venta nacional e internacional de todos los servicios turisticos a ser prestados
dentro del Ecuador (CAPTUR, 2008).

Agencias internacionales:

Venta directa al usuario de todos los paquetes y servicio ofrecidos por las agencias
mayoristas.

Venta directa a nivel nacional e internacional de todos los paquetes turisticos
ofrecidos por las agencias operadoras, 0 a través de los sistemas computarizados de
reservas que operan en el pais.

Venta y reserva de pasajes nacionales e internacionales de cualquier servicio de
transporte turistico.

Reservacion y venta de servicios de alojamiento.

Organizacion de un producto propio de la agencia para ser comercializado en el
exterior.

Brindar informacidn turistica y entrega de cualquier material de propaganda.

Venta de servicios de alquiler de vehiculos.

Agencias Duales:

Podran realizar las actividades tanto de agencias operadoras como de agencias

internacionales, con los mismas reglamentaciones y sanciones que contempla la ley.

Venta, organizacion y operacion de paquetes o servicios turisticos dentro del
territorio nacional para poder ser difundidos a nivel local o internacional.

Venta, organizacion y elaboracién en el pais, de toda clase de paquetes y servicios
turisticos del exterior.

Pueden también vender al exterior los paquetes turisticos que se adquieran
localmente a las agencias operadoras o0 a los prestatarios de servicios.

Comercializan local e internacionalmente el producto de las agencias operadoras.
Venta directa de pasajes nacionales e internacionales.

Venta, proyeccion y organizacion de todo tipo de paquetes turisticos a desarrollarse
dentro y fuera del Ecuador.

Vender directamente al usuario paquetes turisticos elaborados por agencias

mayoristas.
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Por ningun motivo las agencias internacionales y operadoras podran realizar las actividades
que son exclusivas de las agencias de viaje mayoristas, asi también las agencias mayoristas
no pueden realizar las actividades de ninguno de los otros tipos de agencia (CAPTUR,
2008).

Para la implementacién de una agencia de viajes, independientemente de su categorizacion
debe cumplir con los siguientes requisitos establecidos en el Reglamento General a la Ley

de Turismo:

2.1.3. Ley de turismo para la implementacion de agencias de viaje en
Ecuador

En Ecuador, el Ministerio de Turismo es el ente encargado de liderar y regular la actividad
turistica, su principal objetivo es fomentar y promover el turismo, elaborar politicas de
promocion para el pais y apoyar la inversion nacional e internacional. Sin embargo, en lo
referente a Quito, en el afio 2001, a través del convenio de transferencia de competencias, el
Ministerio de Turismo trasladé al Municipio del Distrito Metropolitano de Quito las
competencias de planificar, controlar, fomentar, organizar y regular toda la actividad

turistica que se desarrolle en la ciudad de Quito (Rodas, 2014, Pag. 42).

Para que una agencia de viajes pueda ejercer las actividades como tal, es imprescindible
que obtengan 2 requisitos fundamentales que son: el Registro Unico de Turismo y la
Licencia Anual de Funcionamiento, lo cual certifique que es una empresa idonea y se sujeta

a las normas de calidad que se encuentren vigentes al momento de su implementacion:

e Registro Unico de Turismo.- Es la inscripcion de cualquier prestador de servicios
turisticos en el catastro de establecimientos turisticos del MINTUR. El Registro se
lo hara por una sola vez, sin embargo cualquier cambio que se produzca como
apertura de sucursales, cambio de razon social, arrendamiento entre otros, debe ser
notificado al Ministerio de Turismo en un plazo minimo de 30 dias. En el caso de
cambio de actividad se debera pagar nuevamente el valor del registro. Las agencias
de viaje de la ciudad de Quito deben obtener estos requisitos en la Empresa
Metropolitana Quito Turismo, entidad facultada por el Ministerio de Turismo para
el cobro de este rubro. (MINTUR, 2008).
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Una agencia de viajes no podré obtener el Registro Unico de Turismo cuando el nombre o
razén social tenga alguna similitud con otras ya registradas, es por esto que es

indispensable obtener el certificado del IEPI.

e Licencia unica anual de funcionamiento.- Es el requisito y autorizacién legal que se
entrega a los establecimientos turisticos, previo a la operacién y ejercicio de sus
actividades, sin la cual no pueden operar, esta licencia tiene validez de un afio. La
autoridad administrativa que concede la licencia es el Ministerio de Turismo,
siempre y cuando la agencia se encuentre dentro de la jurisdiccion cantonal, en caso
de no encontrarse dentro, serd obligacion de los municipios a quiénes el ministerio
de turismo haya transferido esta competencia quienes entreguen dicho permiso. El
valor a pagar para la obtencion de la licencia, sera igual al pago por el registro, sin
embargo si una agencia de viajes no inicia sus operaciones dentro de los 30
primeros dias de afio, el pago por la licencia se calculara por el valor equivalente a
los meses que resten de afio (MINTUR, 2008).

En el caso de las agencias de viaje de la ciudad de Quito, sera el Municipio del Distrito

Metropolitano de Quito la entidad encargada del cobro del LUAF.

Las agencias de viajes, constituyen el referente principal, por parte del sector privado, para
determinar la situacion de la actividad turistica en un pais, su situacion legal y su situacion
con respecto a ventas, constituyen el marco referencial para reconocer el funcionamiento
del turismo en una region. Para realizar un analisis de la situacidén actual turistica que
atraviesa el pais, se debe tomar en cuenta los avances que han tenido el turismo y la

tecnologia en los ultimos afios.
2.2. Situacion Actual Turistica y Tecnoldgica en Ecuador

Ecuador al ser considerado un pais multiétnico y multicultural, eje principal para la
generacion de oportunidades econdmicas y de negocio, ha registrado en los Gltimos afios un
considerable aumento en cuanto al sector turistico se refiere. En el afio 2007 las divisas
que ingresaron al pais, provenientes de este sector fueron de 492 millones de dolares;
manteniendo un crecimiento importante durante los ultimos afios. En el afio 2015 esta cifra
alcanzé los 1.691 millones de ddlares; registrando un crecimiento anual del 13% con

respecto al afio 2014; por lo cual el turismo es considerado una de las principales
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actividades econdmicas del pais, lo cual se ha mantenido en la dltima década (Diario El
Comercio, 2016).

En el Ecuador se apunta a un mayor desarrollo del turismo y de la tecnologia, como parte
de los ejes estratégicos de desarrollo para el pais (MINTUR, 2014). En los altimos afios las
politicas y estrategias del Gobierno han logrado que Ecuador sea uno de los principales
paises de Latinoamérica que ha incrementado el uso y el acceso a internet, colocandolo en
el puesto 82 de 148 paises a nivel mundial, segun el estudio de conectividad realizado en el
afio 2014 (Oppenheimer, 2014: pag. 1). Este avance tecnolédgico se da gracias a la inversion
del gobierno Ecuatoriano en infraestructura tecnolégica, acceso a banda ancha, fibra optica

y cobertura.

Grafico 1: Acceso a internet a nivel nacional
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Para el afio 2015 el 32,8% de los hogares ecuatorianos ya disponia de acceso a internet,
registrandose un aumento el 10,3% en consideracion al afio 2012. De los cuales la zona

urbana registré un aumento del 41% vy la zona rural un aumento del 13,7%.

Estos datos indican que el aumento en el uso de internet, junto a la utilizacidn de tarjetas de
crédito ha incrementado el nimero de transacciones realizadas via internet. En el afio 2014
el comercio electronico en Ecuador movié alrededor de 500 millones de ddlares, sin
embargo apenas el 15% provino de ventas locales (EI Telégrafo, 2016, 27 de Junio). Lo
cual indica que la gran mayoria de empresas ecuatorianas no han implementado el internet
como canal de comercializacion, por lo cual el mayor nimero de compras se la realiza en

paginas y portales electronicos de empresas extranjeras. En Ecuador las ciudades que
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registran mayor incremento en compras por internet son Quito, Guayaquil y Cuenca (El
Comercio, 2014)

Grafico 2: Analfabetismo digital
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Se puede inferir también, que el analfabetismo digital en Ecuador ha disminuido
considerablemente en los Gltimos 4 afios, para el afio 2015 se disminuy6 al 12,2% de
analfabetismo digital en comparacion con el 21,4% registrado en el afio 2012, estos datos
indican también que existen mas usuarios de internet que se conectan a traves; de teléfonos
inteligentes; en el afio 2013 apenas el 16,9% de las personas tenian un Smartphone,
mientras que en el 2014 se incrementd a 24,7%; (INEC, 2015). Actualmente el acceso a
internet se da en un 83% a través de teléfonos inteligentes, mientras que el restante 17% lo

hace a través de computadoras o tabletas digitales (INEC, 2015).

Por su lado el aumento en el uso de internet ha fomentado también la utilizacion de redes
sociales en el pais, es asi que en Ecuador el 36,6% de la poblacion posee una cuenta en
redes sociales, siendo Facebook la mas utilizada, seguida por YouTube, Instagram y
Twitter (VER ANEXO 1). La comunicacion, entretenimiento y basqueda de informacion
son las actividades que mas se realizan a través de estos medios (MINTEL, 2014). Cabe
mencionar que actualmente, el turismo lidera el sector de los servicios, y es considerado
uno de los sectores estratégicos para el desarrollo de nuevas tecnologias, ya que posee
multiples ventajas competitivas que pueden ser explotadas de manera positiva que genere

ingresos al pais, es por esto que se aspira a convertir al Ecuador en una potencia turistica a
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nivel internacional. (MINTUR, 2014). Todos estos avances tecnoldgicos y el cambio en el
comportamiento de compra del consumidor deben ser aprovechados por las agencias de
viaje para que sus actividades de promocion y comercializacion sean efectivas, llamativas y
eficaces; implementando herramientas adecuadas a las formas de comercializacion y
marketing actuales, las cuales vayan de la mano de estrategias que les permita penetrar en
el mercado digital con méas fuerza (Quito Turismo: SIIT, 2015).

Para la elaboracion de la presente disertacion se realizara el analisis Unicamente de las
agencias de viaje duales de la ciudad de Quito, debido a que estas agencias por su
categorizacion les permite abarcar un mayor porcentaje del mercado interno, emisor y
receptor, y en su mayoria son agencias pequefias, las cuales en un 50% poseen unicamente
menos de 5 empleados (Catastro de Agencias de Viaje; 2014). Motivo por el cual son mas
vulnerables frente al impacto tecnologico en materia de comercializacion y promocion

online.

Por esto es necesario comenzar con un analisis situacional actual de dichas agencias,
tomando en cuenta el impacto que han tenido debido al aumento en el nimero de turistas
que utilizan herramientas tecnoldgicas (INTERNET); para la consulta, reserva y
contratacion de servicio turisticos, ya que las agencias, son las encargadas de captar al
turista; a través, de sus medios de promocion y comercializacion. Al tomar en cuenta que
existe gran cantidad de competencia en el sector turistico y la aparicion de un sin namero
de herramientas online; las estrategias de competencia que implementen la agencias de
viaje duales, deben ser desarrolladas con el fin de ofrecer al turista nacional e internacional
mayor seguridad, flexibilidad, comodidad y facilidad de acceso a la informacién de los
servicios ofrecidos a través de la implementacion de medios de promocion vy

comercializacion virtuales, los cuales se adapten a la demanda y perfil del turista actual.
2.2.1. Situacion Actual de las Agencias duales de Quito

Actualmente la ciudad de Quito cuenta con un total de 182 agencias de viaje con categoria
dual; este tipo de agencias corresponden a una clasificacion unica y exclusiva de Ecuador,
es decir que en ningln otro pais existe esta categorizacion. (Quito Turismo: SIIT, 2015).
Este tipo de agencias son consideradas una de las clasificaciones mas exitosas, ya que el

poseer categoria dual, le permite tener acceso a un gama mas amplia de prestacién de
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servicios y productos turisticos, tanto a nivel nacional como internacional (Custode, 2012).
Ademas, son principales generadoras de empleo directo; no solo por el personal humano
que labora en ellas; sino también por todos los proveedores y actores involucrados en la
cadena de valor que gira entorno a la creacion de un paquete turistico (Custode, 2012).

Sin embargo, a pesar de que este negocio ya no es tan rentable como lo era hace poco méas
de una década, aun resulta Ilamativa la idea de abrir una agencia de viajes, a pesar que en la
actualidad se encuentran atravesando una época dificil causada por factores como: la
disminucién al 1% por cada boleto aéreo vendido; aumento del iva al 14%, incremento en
el impuesto de salida de divisas y la crisis econémica que atraviesa el pais, lo cual ha
significado un considerable decrecimiento en ventas de paquetes, servicios turisticos y

pasajes aereos (Diario Expreso, 2015, 05 de Febrero).

Margoth Hernandez (2015), Manager comercial y de operaciones de la agencia Corpviajes;
asegura que otra de la principales causas para la disminucién en ventas es el uso de internet
por parte del turista; quien ha incrementado en los ultimos afios la utilizacion de
herramientas tecnologicas para adquirir estos servicios; a traves, de agencias de viaje
virtuales, paginas web de aerolineas, y plataformas en linea de hoteles, restaurantes,
alquiler de vehiculos y demas prestadores de servicios turisticos; las cuales les permiten,
consultar, reservar, comprar y pagar en linea desde la comodidad de la casa u oficina. A
nivel mundial las ventas de servicios turisticos y viajes por internet alcanzan los 533.000

millones de euros, los cuales se distribuyen de la siguiente manera:

Grafico 3: Venta de servicios turisticos online
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Estos datos indican que las ventas de servicios turisticos online muestran un répido
crecimiento a nivel mundial, siendo las reservas hoteleras y la venta de boletos de avién los
principales servicios turisticos solicitados via online, lo cual demuestra el por qué ha

disminuido la venta de estos servicios a través de agencias de viaje a nivel mundial.

Por su lado en América Latina las ventas de servicios turisticos a traves de internet
concentraron el 7% del mercado turistico mundial, siendo Perd y Colombia los principales
paises con mayor crecimiento de ventas online en el afio 2015 (Hosteltur, 2015). Por su
lado Espafa en el afio 2013, registro el 29,6% de ventas de servicios turisticos a través de
portales web, lamentablemente Ecuador no cuenta con cifras oficiales en el sector que
demuestren esta tendencia; sin embargo la comercializacion a través de internet debe ser
considerada como una nueva fuerza de ventas en el sector turistico Ecuatoriano (Revista
Lideres, 2015).

Cabe mencionar también dentro de los principales competidores de las agencias de viaje
duales a Despegar.com, presente en mas de 21 paises en Latinoamérica, la cual posee un

disefio de pagina web competitiva y aplicada a dispositivo méviles. VER ANEXO 2.

En el afio 2014 se incrementd al 14% el nimero de usuarios en Ecuador que visitan esta
pagina web siendo alrededor de 600.000 Ecuatorianos que ingresan cada mes (Diario
Expreso, 2015, 05 de Febrero). Despegar.com para el afio 2015, en la categoria hoteles

registré un aumento en ventas del 44% (Revista Lideres, 2015).

Por su lado la aerolinea Lan en su pagina web registra alrededor de 14.000 visitas diarias;
sin embargo, en su estrategia publicitaria Cyber Monday el nimero de visitas a su pagina
web alcanza las 120.000, es decir 10 veces mas del trafico normal que recibe. Esta
aerolinea trasporta alrededor de 1,5 millones de pasajeros al afio, de los cuales el 35%
realiza su compra a través de su pagina web, sus estadisticas indican que de cada 500 mil
visitas el 2% resulta en compras efectivas (Revista Ekos Negocios, 2014). VER ANEXO 3

Durante el primer foro de innovacion realizado por la Asociacion Ecuatoriana de Agencias
de Viaje, Operadoras y Mayoristas (Asecut), se destacO el rapido crecimiento en la
busqueda y compras de servicios turisticos online entre los internautas locales, consideran
que la busqueda de destinos y temas relacionados a la planificacion de viajes alcanza el

100% de los interesados, e indican que la compra efectiva la realizan aproximadamente
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entre el 40% y el 50% de quienes iniciaron su blsqueda a través de internet (Diario El
Telégrafo 2015).

Se conoce también que el turista que visita la ciudad de Quito conocen a la ciudad
mayoritariamente a través de internet seguido por referencias de familiares y amigos, esto
quiere decir que el internet es el principal medio informativo y de consulta de la gran
mayoria de viajeros (Quito Turismo: SIIT; 2013).

Gréfico 4: Como organiza su viaje el turista

B Por cuenta propia

B Agencias de viaje

Fuente: Quito Turismo: SITT: 2013

Elaborado por: Quito Turismo: SITT: 2013

Apenas un 5% de los turistas que llegan a la ciudad lo hacen con ayuda de agencias de
viajes, mientras que un 95% lo hace por su propia cuenta, con ayuda del internet. Sin
embargo, al ser la estancia promedio del turista de 7.93 dias, un 60% acude a una agencia
de viajes por ayuda, informacion y contratacion de paquetes fuera de la ciudad; ya que en
las afueras de Quito se pueden encontrar otros atractivos interesantes los cuales necesitan
de un guia profesional y mayor coordinacion. Al ser la agencia de viajes Dual la que mas
servicios puede ofrecer, es la opcion mas elegida por el turista, siempre y cuando la

promocion de la misma sea satisfactoria al cliente (Quito Turismo: SIIT; 2013).
2.2.1. Analisis del catastro de Agencias Duales de Quito

En el catastro de agencias de viaje proporcionado por el Ministerio de Turismo, se puede
observar que en la provincia de Pichincha, canton Quito existe un total de 605 agencias de
viaje, entre duales, internacionales, mayoristas y operadoras; las cuales se encuentran

descritas con actividad y sub actividad turistica de agencias de viaje, y se encuentran en
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estado de establecimiento activo. Se puede ver, que las agencias duales ocupan el segundo
lugar en mayoria de establecimientos, precedida Unicamente por las Operadoras.

Tabla 1: Agencias de Viajes segun MINTUR

AGENCIAS DE VIAJE NUMERO
Duales 182
Internacionales 112
Mayoristas 69
Operadoras 242

TOTAL.: 605

Fuente: Catastro de agencias de viaje MINTUR; 2013
Elaborado por: Cevallos, Sofia; 2015
Segun el andlisis realizado en el catastro de agencias de viaje, se puede determinar que de
182 agencias duales de la ciudad de Quito el 40% se encuentra ubicado en la zona de la
mariscal entre la Av. Patria al sur y la Av. Orellana al norte, mientras que un 30% esta
localizada en el sector de la NNUU entre la 6 de diciembre al este y la Av. Amazonas al
oeste, y el restante 30% estan distribuidos a lo largo de la ciudad. Esto indica que al ser el
sector de la Mariscal una zona turistica muy visitada, es uno de los lugares preferidos por
muchos para iniciar este tipo de actividad, sin embargo se puede ver claramente la
vulnerabilidad que existe en cuanto a la gran cantidad de competencia en el sector (Quito
Turismo: SIIT; 2013).

El catastro indica también que las agencias de viaje proporcionan fuentes de trabajo a 1451
personas distribuidas en las 182 agencias de viaje, de las cuales 610 corresponden a sexo
masculino y 841 al sexo femenino, a través; de este analisis, se pudo determinar cuales son
las agencias duales méas grandes de Quito segun el nimero de personas que labora en cada

una de ellas:

Tabla 2: Agencias de Viaje en Quito con mayor nimero de empleados

NOMBRE DE LA AGENCIA NUMERO DE TRABAJADORES
METROPOLITAN TOURING 94
KLEINTOURS 76

SEITUR 66
ECUADORIAN TOURS 49

RESTO DE GENCIAS <30

Fuente: Catastro de agencias de viaje MINTUR; 2013
Elaborado por: Cevallos, Sofia; 2015
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En la tabla 2 se puede observar que (MT) ocupa el primer lugar entre las agencias de Viaje
Duales de Quito que poseen mayor numero de empleados, esto determina que es una
agencia exitosa, y una de las pioneras en comercializar y promocionar sus servicios online a
través de herramientas tecnoldgicas (VER ANEXO 4). La clave del éxito de este tipo de
agencias duales, se debe a un correcto analisis y estudio de la Matriz FODA aplicada a cada
uno de sus procesos, especialmente al ambito de promocién y comercializacion; las cuales
deben ser ejecutadas de manera correcta, con el fin de que las agencias tomen ventaja de
sus fortalezas y mejoren sus debilidades en cuanto a sus actuales medios de

comercializacién y promocion.
2.2.2. FODA de las Agencias de Viaje Duales en Quito

La matriz FODA es un analisis que utilizan empresas de todo tipo, incluido las dedicadas al
sector turistico, con el fin de conocer la situacion real de la empresa y poder definir las

principales herramientas estratégicas a implementarse (Talancon, 2007, Pag. 114).

El FODA, resume las Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas que enfrenta una
determinada empresa. El beneficio que se obtiene con su aplicacion es conocer el riesgo y
oportunidades que brinda el mercado actual, en base a un diagnostico interno y externo. La
matriz FODA no ofrece resultados concluyentes, sino que ayuda a realizar un diagnostico

para la toma de decisiones (Alvarez, 2015).

Para la realizacion del analisis FODA, nos enfocaremos en el ambito de marketing, ventas y
tecnologia, determinando las fortalezas que tiene una agencia dual al usar medios de
comercializacion tradicionales; se evaluard también las oportunidades de implementar
herramientas tecnologicas y plataformas web que ayuden a captar mercado y dinamizar el
servicio al cliente, se conocera las debilidades en cuanto a la poca utilizacién y falta de
inversién en el uso de medios tecnologicos y herramientas online; y se detectara las
amenazas que tienen actualmente las agencias de viaje duales de la ciudad de Quito, al
competir con agencias online y empresas turisticas que utilizan plataformas de venta en
linea. Todo esto con el fin de conocer la situacion real de las agencias duales y desarrollar
posibles estrategias o procesos de planeacién y mejora a futuro; que integren tanto
herramientas online como medios tradicionales para potencializar e innovar sus medios de

comercializacion y promocion.
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Tabla 3: FODA de Agencias de Viaje Duales

FORTALEZAS
La venta se la realiza de forma personalizada,
directamente en agencia, brindando varias
opciones y facilidades de pago seguro al turista.
Utilizan medios de promocién tradicionales
para dar a conocer sus servicios y ofertas,
garantizando la existencia y veracidad de su
empresa.
Poseen personal presencial, capacitado con
amplios conocimientos de los servicios que
ofrece la agencia de viaje, brindando un plus al
turista de personalizacién y adaptacion a sus
necesidades.
Interés en incursionar en el mundo online

OPORTUNIDADES

Incremento en el interés de viajeros nacionales e
internacionales en realizar actividades turisticas.
Mayor acceso a tecnologia y herramientas web
en el pais.

Aumento del uso de herramientas tecnologicas -
internet y social medias por parte de los turistas
para consultar y organizar actividades turisticas.
Aumento en el interés del gobierno Ecuatoriano
en apoyar la promocion de empresas de
servicios turisticos.

DEBILIDADES

Baja inversion en la actualizacion e
implementacion de medios de comercializacion
y promocion online.

No cuentan con herramientas en la web que
faciliten la reserva, compra y el pago del
servicio turistico.

No poseen alianzas con comunidades de viajes y
sitios web que les permita promocionarse de
manera efectiva.

Se rigen a un determinado horario, al cual el
turista muchas veces por falta de tiempo no
puede visitarlas para cotizar, comprar y reservar.

AMENAZAS
Aparicion de nuevas vias de promocion y
distribucion  en internet que  conectan
directamente al usuario con el proveedor del
servicio.
Incremento de agencias de viaje online
internacionales que compiten con las agencias
tradicionales duales.
Cambio acelerado en el comportamiento de
compra, venta y reserva de servicios por parte
de los turistas.
Desintermediacion

2.2.2.1.

1. FORTALEZASY OPORTUNIDADES:

indagar sus requerimientos de viaje.

Elaborado por: Sofia Cevallos; 2015
Fecha de Elaboracion: 10 de Agosto; 2015

Analisis FODA de Agencias de Viaje Duales.

A continuacion se establecera varias estrategias que integren la promocién y
comercializacion tradicional y online a través del cruce de la matriz FODA, las cuales son
de vital importancia ponerlas en practica con el fin de que las agencias de viaje duales
lleguen a ser competitivas en el mercado nacional como internacional; y de esta manera

puedan posicionarse de manera efectiva en los consumidores.

F202: Implementar en sus medios de promocion tradicionales: flyers, anuncios en radio
periddicos, ferias nacionales e internacionales de turismo, datos de los diferentes medios de
comercializacion y promocion online que posee la agencia de viajes, de esta manera el

turista podra conocer los medios tradicionales y online a los cuales tiene acceso para
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F303: Aprovechar que el internet cada vez se encuentra mas al alcance del turista,
trasladando parte del equipo comercial y de marketing a la web, informando
constantemente a través de plataformas virtuales como, péginas web, social medias, blogs
turisticos, etc, las distintas innovaciones, nuevos productos, promociones y descuentos a
los cuales el turista puede acceder, de esta manera promocionar la agencia y atraer al
turista, ofreciendo también un servicio de calidad, personalizado y adaptado a las

necesidades del usuario, tal como si estuvieran en frente a frente.

FA402: Tomar ventaja de la tecnologia que actualmente tenemos en el pais, para aumentar
la efectividad de las plataformas web que utilizan actualmente las agencias de viaje en
Quito, incorporando nuevos servicios como tour virtuales, opciones de pago y reserva

online etc; con el fin de que sea atractiva, dindAmica y amigable
2. FORTALEZAS Y AMENAZAS

F4A2: Innovacion constante de servicios, paquetes y productos turisticos es fundamental al
momento de competir con agencias de viaje online; quienes se rigen a determinados
paquetes por periodos largos de tiempo. Sin embargo, al innovar y ofrecer variedad de
servicios al turista, es fundamental el servicios personalizado que brindan los agentes de
viaje en agencia, ya puede ser una clave fundamental para que el cliente tome la opcién de
contratar con un agencia de viajes tradicional que le ofrezca servicios complementarios y
adaptados a sus necesidades, obteniendo informacion importante del destino al que
viajaran.

F2A3: Mejorar las estrategias de venta directa y asesoramiento al cliente, ya que el cambio
acelerado en el comportamiento de compra, venta y reservacion de servicios turisticos por
parte del consumidor ha cambiado drasticamente en los Gltimos afios, si una agencia de
viajes no le da un plus de seguridad, personalizacion y adaptacion a las necesidades de cada
cliente, este no ve la necesidad de contratar personalmente y lo hard sin duda con una

agencia online.

F1Al: Crear y Comercializar online paquetes completos, diversos, atractivos vy
econdmicos, All Inclusive enfocados a determinados grupos de interés, es fundamental y

estratégico de manera que el turista opte por tomar un paquete completo en una agencia de
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viajes tradicional y no comprar servicios por separado directamente al proveedor de

servicio.
3. DEBILIDADES Y OPORTUNIDADES

D102: Tomar ventaja que el internet y sus plataformas virtuales son utilizados cada vez
mas por turistas; para implementar herramientas de comercializacién y promocién online,
que incrementen el flujo de turistas a la agencia, lo cual incrementara el interés de la
agencia de viajes de mejorar sus estrategias de comercializacion y promocion online para
llegar de manera mas directa al consumidor, ahorrandose significativos costos en

promocion tradicional y atrayendo turistas tanto nacionales como internacionales.

D201: El incremento en el interés del turista nacional e internacional de realizar
actividades turisticas puede ser una motivacion y una oportunidad para que agencias de
viaje que aun no comercializan ni venden online puedan implementar nuevas herramientas

tecnoldgicas que faciliten al turista la compra, venta y reserva del servicio.
4. DEBILIDADES Y AMENAZAS

D3ALl: La falta de alianzas de las agencias de viaje para formar parte de las comunidades
virtuales y portales web que promocionan servicios turisticos, es una falencia que debe ser
resuelta para evitar que hoteles, restaurantes y demas empresas que ofrecen servicios
turisticos tengan contacto mas directo con el cliente llevandose gran cantidad de cuota de

mercado.

D1A2: La falta de inversion por parte de muchas agencias de viaje en la mejora e
innovacion de sus medios de promocién y comercializacion, promueve el éxito de las
agencias online quienes gracias a su comercializacién via internet llegan a cientos de miles

de posibles usuarios de manera mas rapida y efectiva, opacando las agencias tradicionales.

D4A4: El horario tan restrictivo de atencién que tiene una agencia de viajes tradicional
dual, repercute en la decision de un turista de preferir comprar y reservar en una agencia
sea tradicional u online pero que le permita realizar transacciones de reserva, compra y

venta a cualquier hora del dia desde cualquier lugar.
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Estas posibles estrategias basadas en la aplicacion de marketing y promocion online, deben
ser tomadas en cuenta, con el fin de mejorar las actuales estrategias y sistemas de

competencia y comercializacién tradicional que brinda una agencia de viajes dual.

Todas las acciones promocionales dependen del tipo de servicio ofertado, el tipo de cliente
al cual esta dirigido y las necesidades y expectativas del turista, para poder definir qué
estrategias (tradicionales-online) seran las mas adecuadas para poner en practica y lograr el

objetivo principal que es la venta del servicio (Kotler, 1996).

2.3. Estrategias de Comercializacion Tradicional y Online de Agencias

de Viaje Duales de Quito

En Ecuador, las empresas ya estan buscando ser participes del mundo digital; ya no es
suficiente pautar en medios tradicionales o vender directamente en agencia, es por eso que
la aplicacion del marketing, promocion y venta online se encuentra dentro de las posibles
estrategias de muchas organizaciones. La aparicion de internet y su rapida evolucion ha
traido consigo un sin ndmero de desafios y al mismo tiempo ha implantado nuevas
oportunidades de mejora para las empresas, sobre todo para las operadoras y agencias de
viaje. El Internet ha puesto a disposicidn herramientas novedosas y diversas de
comercializacion y promocion que ayudan a un mejor posicionamiento en el mercado
mundial de los productos turisticos, esto debe ser aprovechado en conjunto con la
utilizacion de medios tradicionales con el fin de incrementar sus ventas y captar la atencion

de un mayor niumero de clientes (Revista Lideres, 2014).

Dentro de la comercializacion turistica los medios de comunicacion y promocion a través
de los cuales se transmite informacion al turista juegan un papel fundamental en la
transmisién del mensaje al puablico objetivo y la manera en la cual el turista recibe la
informacion (Anato, 2006, pag. 7). La agencias de viaje duales de la ciudad de Quito al
poseer esta categorizacion gozan de la oportunidad de poder comercializar sus propios
servicios y de terceros a través de Comercializacion tradicional (oficina) vy

Comercializacién online (Internet).
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2.3.1. Estrategias de Comercializacion Tradicional

La comercializacion tradicional, esta orientada atraer en su mayoria a clientes a nivel local

o0 aquellos turistas que viajan por su cuenta, y al llegar a un destino, buscan asesoramiento

personalizado (Hosteltur, 2014).

Comercializacion Tradicional: Este tipo de comercializacion se realiza con la

intervencion y presencia fisica del consumidor también llamada “venta directa en

agencia” con el fin de brindar al turista una atenciéon de manera mas personalizada;

vende sus servicios y se promociona a través de medios personales o tradicionales
(Talon, et al, 2010: pag. 12).

Dentro de las estrategias de comercializacion tradicional podemos mencionar las siguientes:

1. Estrategia de Ventas: Usa tecnicas tradicionales de venta al publico, las cuales se

llevan a cabo a través de una relacion directa entre del turista y el agente de viajes

tales como:

©)

©)

©)

Venta directa al puablico (cara a cara), crea interaccion personal con el
cliente, adaptando el servicio ofrecido a sus necesidades.
Ventas a través de visitas a posibles clientes (venta puerta a puerta)

Venta a través de ferias y reuniones grupales

La estrategia de ventas tradicional es restringida a un determinado grupo de consumidores

en forma directa y personal, ya que su alcance es menor.

2. Estrategia de Promocion: Informa a los clientes potenciales sobre el uso del

servicio o bien sobre nuevas ofertas e innovaciones. Usa técnicas para publicitar a

un grupo extenso de consumidores, no es frecuente el uso de segmentacion de

mercado, utilizan medios como:

o

o

o

o

o

Publicidad en revistas y periddicos
Pautas publicitarias en tv, radio
Participacion en ferias y convenciones
Emisién de flyers y folletos informativos

Banners y carteles publicitarios

Las desventajas de esta estrategia es que no permite obtener resultados en tiempo real y

resultan costosas para la empresa.
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3. Estrategias de respuesta: Es un método tradicional que se usa para dar solucion a
una posible problematica por parte del usuario.
o Respuesta directa al cliente a través del uso del teléfono.
o Respuesta directa en agencia

La estrategia de respuesta tradicional, es uno de los motivos por el cual los viajeros adn
optan por contratar en agencias tradicionales, ya que existe un establecimiento y una
persona la cual pueda solventar sus dudas y problematicas; sin embargo puede resultar lenta

en comparacion con estrategias de respuesta online.

4. Estrategia de cobro: Esta basada en el tipo de cobro que utilizan las agencias de
viajes, los métodos que utiliza esta estrategia son:
o Pagos diferidos a través de tarjetas de crédito ( seguridad al cliente)
o Pagos en cheque
o Pagos en efectivo

o Transferencias bancarias

El método de pago por el cual una agencia de viajes tradicional cobra sus servicios es mas
diverso, ya que se puede ofertar al turista posibilidades de pago diferidas y con mayor

seguridad.
2.3.2. Estrategias de Comercializacion online

La comercializacion online, esta orientada a todo tipo de turistas ya que es considerado un
proceso estratégico en el cual una agencia de viajes, crea, distribuye, promociona y vende
sus servicio 0 paquetes a traves de herramientas digitales, agrupa todas las acciones que
puedan ser llevadas a cabo a través del internet con el objetivo de aumentar sus ventas y

mejorar sus visibilidad y reconocimiento (Hosteltur, 2014).

Comercializacion online: Se la realiza con la intervencion de medios tecnol6gicos
utilizados para la venta y promocion de servicios turisticos, las transacciones son
realizadas a través del uso de plataformas online, carece de limite geografico y
aprovecha el uso de estas tecnologias para explotar las oportunidades del mercado.
Consiste en hacer llegar al cliente la informacion requerida, producto o servicio de

forma instantanea sin necesidad de la presencia del consumidor y se comercializa y
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promociona a través de medios impersonales o tecnoldgicos (Taldn, et al, 2010: pag.
12).

Dentro de las estrategias de comercializacion online podemos mencionar las siguientes:

1. Estrategia de Ventas: Utiliza la web como medio primordial para vender los
servicios que ofrece.

o Venta en pagina web y redes sociales de la empresa a través de plataformas
que permiten cotizar, reservar y pagar en linea agilizando su
comercializacion.

2. Estrategia de Promocién: Usa técnicas para publicitar a un grupo extenso de
consumidores, utilizan medios como:

o Posicionamiento en buscadores: Permite que un sitio web ocupe los
primeros lugares en la busqueda de informacion y sea mas visible gracias al
uso de palabras clave. En el caso de Ecuador los buscadores en Google y
Yahoo son los més utilizados. VER ANEXO 5

o Publicidad a través de redes sociales

o Marketing de contenidos: Anuncios publicitarios en la red: Banners o
Display

o Correo electrénico en masa

3. Estrategias de respuesta: Método online por medio del cual se pretende dar pronta
respuesta al turista.

o Respuestas directas a través de chats en linea

o Respuesta directa a traves de correo electronico

o Respuesta a traves de social medias (Facebook, Twitter)

4. Estrategia de cobro: Método denominado pasarela de pago.

o Pagos Unicamente a través de tarjetas de crédito el medio mas utilizado en
servicios turisticos es PayPall, sin embargo existen también medios como
google Wallet y Amazon Payments que son utilizados en su mayoria para

compra de productos.

Para promocionar y comercializar los productos de una agencia de viajes es necesario
conocer qué medios publicitarios son los mas utilizados hoy en dia, a través de los cuales se

pueda incrementar ventas y captar posibles clientes. A pesar del incremento en el uso de
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internet en el pais y las ventajas que ofrece como rapidez, comodidad, ofertas y

flexibilidad, los medios publicitarios tradicionales todavia son utilizados.
2.3.3. Inversion y uso de medios publicitarios en Ecuador

Segun el estudio realizado por la empresa INFOMEDIA, encargada de la auditoria
publicitaria del mercado ecuatoriano, indica una disminucion en la inversion de medios
publicitarios tradicionales; siendo que en el afio 2014 el total de la inversion fue de
$200.081,795, mientas que el afio 2015 cerrd con un total de $180.963,684, estos datos son
calculados a través; del estudio de uso de los 5 medios publicitarios tradicionales mas

utilizados en las ciudades de Guayaquil y Quito.

Grafico 5: Uso de Medios Publicitarios tradicionales
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Fuente: INFOMEDIA, 2015

Elaborado por: Cevallos, Sofia; 2016

El gréafico 3; indica que la television continua encabezando la lista de medios publicitarios
mas utilizados, es considerado el medio de mayor influencia en el mercado, ya que llega a
casi al 100% de la poblacién ecuatoriana, captando casi el 60% del total de la inversion
publicitaria; seguido por pautas en radio y prensa respectivamente; el resto de medios como
vallas publicitarias, suplementos y revistas no poseen mayor inversion ubicandose en el

cuarto, quinto y sexto puesto respectivamente.

De acuerdo a este estudio se puede verificar también qué sectores de la industria de bienes

y servicios son aquellos que invierten mas en estrategias publicitarias tradicionales.
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Gréfico 6: Inversion en Publicidad tradicional por sectores
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Fuente: INFOMEDIA, 2015
Elaborado por: INFOMEDIA; 2015

En el grafico 4, se puede observar claramente que el sector de cultura, esparcimiento y
turismo, en el afio 2015 aumento su inversion en medios publicitarios tradicionales al 5.5%
en relacion al 5.1% de inversion que se realizé en el afio 2014, lo cual indica que el sector
turistico no ha dejado de lado la utilizacién de medios publicitarios tradicionales; sin
embargo, el cambio de habitos en el consumo de medios y de publicidad abre paso a las

nuevas tendencias de participacion de contenidos virtuales (Revista Lideres, 2015).

La utilizacion de medios de comercializacion online, también esta ganando espacio dentro
de las estrategias de promociéon y marketing. Segun el estudio realizado por IAB
(Interactive Advertising Bereau), Ecuador no se escapa al crecimiento digital, es asi que en
el afio 2013 la inversion de publicidad digital en el pais alcanzé $7.411,025 (IAB Ecuador;
2013).
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Gréfico 7: Inversion de Publicidad digital por sectores
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En el grafico 5, podemos observar que el sector turistico en el afio 2013, tuvo una inversion
en publicidad digital de $176.000 ddlares, valor muy por debajo del resto de sectores
economicos, lo cual demuestra que la gran mayoria de empresas y establecimientos
turisticos todavia no utiliza medios digitales de marketing y promocion.

Dentro de los formatos mas utilizados para realizar publicidad online se encuentran:

Grafico 8: Inversién en Publicidad Online
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El gréfico 6 indica, que el 55% del total de la inversion en medios digitales fue destinado
al formato display (soporte publicitario para promocionar un bien o servicio), destacAndose
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el Banner Ad o anuncio publicitario en forma gréfica. El 45% restante fue destinado a
publicidad en moviles y redes sociales. A pesar que gran parte del sector turistico no ha
incursionado en el espacio virtual, la pauta digital tiene un nivel de efectividad muy alto,
especialmente la pauta en display y en redes sociales pues a diferencia de la publicidad
tradicional, permite segmentar clientes de acuerdo a su perfil, se puede contabilizar el
nimero de visualizaciones y conocer quiénes y cuantas personas compartieron un
determinado anuncio (Diario El Telégrafo, 2014). Actualmente son pocas las agencias de
viaje duales de Quito que utilizan medios online; con el fin de difundir informacion y
promocionarse, y son pocos también los casos en los cuales se estd utilizando estas
herramientas con el fin de vender, lo que en la actualidad resulta en la disminucién de sus
ingresos y pérdida de competitividad en el mercado. Es por esto que al ofertar un servicio
sea via online, tradicional o bien un complemento de ambos aspectos, se debe seguir un
proceso de planeamiento estratégico, el cual cumpla con el propdsito que el servicio sea

adquirido por el consumidor al que se dirige. (Carretto, J; 2011).

Si bien en la actualidad la comercializacion online basada en medios digitales resultan mas
efectiva que las tradicionales basadas en medios personales, en muchos casos excluir
cualquiera de estas, no es considerada una buena opcién, ya que ambas poseen tanto
ventajas como desventajas y la combinacion de ellas resultaria mas eficaz para las Agencias

de Viaje Duales.

2.3.4. Ventajas de la comercializacion Tradicional y Online en Agencias de

Viaje Duales

“En muchos casos se habla que el marketing digital lo es todo, y que el marketing
tradicional es obsoleto” (Gomez, 2012); sin embargo, ninguna de las dos afirmaciones son
correctas, el marketing no debe ser confundido con los medios utilizados ya que su
finalidad es la misma, darse a conocer, captar clientes y lograr una venta. Dentro de la
comercializacion turistica; comparar las ventajas que brindan tanto la comercializacion
online y tradicional; resulta indispensable, ya que el hecho que mas personas utilicen
herramientas tecnoldgicas no quiere decir que las ventas y promocion tradicionales no
funcionen (Gémez, 2012). En este caso son consideras un complemento, por lo cual una

agencia de viajes dual que abarca mercado nacional e internacional debe tomar en cuenta
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las ventajas que brindan ambos aspectos al momento de comercializar y promocionar sus

servicios (Garcia, M; 2010 pég. 1).

En la poblacién ecuatoriana ain existen personas que no utilizan herramientas tecnolégicas,
especialmente el sector de la poblacion de edad madura, segun el Gltimo censo poblacional
realizado en el afio 2010, el nimero de personas con edades comprendidas entre 50 a 90
afios corresponden el 17.2% de la poblacion total, quien ain desconfia del servicio online y
todavia prefieren el contacto directo cara a cara, ya que les genera mayor seguridad en la
compra, para ese segmento de mercado la comercializacion tradicional sigue siendo el

principal medio de compra (Diario El Telégrafo, 2014).
A continuacion se detalla algunas ventajas que tienen ambos tipos de comercializacion.

Tabla 4: Ventajas de la Comercializacion Tradicional y Online

COMERCIALIZACION TRADICIONAL

COMERCIALIZACION ONLINE

Permite estar cara a cara con el cliente, crea
confianza en las agencias de viaje y fomenta
credibilidad, comunicacion y relacion personal.

Ofrece informacion detalla, continua e ilimitada de
todos los servicios que puede ofrecer una agencia de
viajes.

Se pueden llegar a un pablico cuyas caracteristicas y
forma de vida no estén asociadas a la utilizacion de
herramientas online.

Supera limites geograficos y puede asegurar llegar a
un publico objetivo de manera més rapida, permite
una expansibn a mercados nacionales e
internacionales.

Cuenta con varios medios de comunicacion masiva
de gran credibilidad y alcance los cuales en la
actualidad siguen en el top de medios publicitarios:
television, radios, revistas etc.

Es mucho mas amigable y accesible para los turistas,
debido a que las paginas web, redes sociales, blogs,
y demdas herramientas que ofrece el internet son
accesibles a nivel mundial.

Ofrece seguridad y diversidad en medios de pago

Fomenta una comunicacion instantanea, audiovisual
e interactiva.

Permite medir resultados, recolectar

segmentar clientes.

datos y

Elaborado por: Cevallos, Sofia; 2015

Fuente: EI marketing de productos turisticos en internet; 2004

De acuerdo a las estrategias de comercializacion tradicional y online y sus diferentes
medios de promocién y marketing vistas anteriormente, se pudo establecer las ventajas que

ofrece la utilizacion de los 2 tipos de comercializacion a las agencias de viaje duales.

En base a lo estudiado en el presente capitulo, se realizara la respectiva investigacion de

mercado a las agencias de viaje duales de Quito.

37



2.3.5. Investigacion de las estrategias de competencia y sistemas de

comercializacion tradicional y virtual mas usadas en agencias de viaje

duales de Quito.

La presente investigacion tiene como objetivo conocer qué estrategias de competencia y

comercializacion tanto tradicionales como virtuales estan poniendo en préctica actualmente

las agencias de viaje duales de la ciudad de Quito, con el fin de conocer si han incursionado

en la nueva tendencia en promocién y venta online para lograr ser competitivas en el

mercado nacional e internacional.

2.3.5.1. Célculo de la muestra

De un universo de 182 agencias de viaje Duales en la ciudad de Quito, registradas hasta la

fecha como legales en el MINTUR se visitd un porcentaje el cual fue determinado por la

siguiente formula.

N= Tamafio de la poblacién

n= numero de agencias de viaje por visitar
k= Nivel de confianza = 95%

p= Exito promedio=50%

g= Fracaso =50%

e= Error = 5%

Formula :

(k2 ):prqN _ (1,962)+0,5%+0,5%+N

(e2x(N-1))+(k2)*pxq

2.3.5.2.  Analisis y resultados obtenidos de la investigacion

(5%2%(182—1))+(1,962)%0,5%0,5

n=124

Pregunta 1: ;Considera usted que las ventas realizadas por su agencia de viajes han

disminuido en los Gltimos afios?; si su respuesta es afirmativa, indique el motivo.
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Tabla 5: Disminucion de ventas en agencias de viaje duales

PREGUNTA 1
Si 88
No 36

Tabla 6: Principales motivos para la disminucion de ventas

PREGUNTA 1
Crisis Econémica mundial y pérdida de fuentes de trabajo 21
Aumento en el uso de internet 34
Falta de promocién y publicidad en medios virtuales 14
Venta directa de proveedores de servicios turisticos 17
Ninguna de las anteriores 2

La gréfica se representa de la siguiente manera:

Grafico 9: Motivos para la disminucion de ventas
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Analisis: Se puede observar que el 71% de las agencias duales han tenido una disminucién
en sus ventas, mencionando como principal motivo, el aumento en el uso de internet el cual
ha incrementado su uso en los dltimos afios, por lo cual es turista se encuentra mas
informado y opta por realizar viajes sin asesoria de agencias intermediadoras contratando

directamente con los proveedores de servicios. EI 16% de las agencias encuestadas estan
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conscientes también que no realizar publicidad en medios virtuales les ha restado
competitividad y disminucidn en ventas; por lo cual resulta fundamental que las agencias
duales establezcan nuevas y mejores estrategias de competencia y comercializacion que les

permite abrirse paso en un mercado que apunta a la utilizacion de herramientas online.

Pregunta 2: ;Cudl de los siguientes prestadores de servicios turisticos considera usted su
principal competidor?

Tabla 7: Principales competidores de las agencias duales

PREGUNTA 2
Aerolineas 31
Hoteles y restaurantes 17
Agencias de viaje online 76

La grafica se representa de la siguiente manera:

Gréfico 10: Principales competidores de agencias duales

B Aerolineas
M Hoteles y restaurantes

61% Agencias de viaje online

Analisis: El 61% de agencias coincide que las agencias de viaje online son hoy en dia su
principal competidor al momento de comercializar sus servicios, ya que este tipo de
agencias ofrecen al turista un sin nimero de opciones para elegir y contratar sus servicios a
través de plataformas virtuales. Por lo cual las agencias duales deben mejorar sus actuales
estrategias de venta tradicionales con el fin de proporcionar al turista mayor rapidez y

eficacia en la contratacion de servicios a través de herramientas de venta en linea.

Pregunta 3: /Qué tipo de estrategia de venta es mayormente utilizada por su agencia de
viajes?
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Tabla 8: Estrategias de venta utilizadas por agencias duales

PREGUNTA 3
Venta directa en agencia 92

Venta en agencia y a traves de internet 19

Venta a través de visitas personalizadas y reuniones grupales | 13

Venta Unica y exclusiva en internet a través de su paginaweb | 0

La gréfica se representa de la siguiente manera:

Grafico 11: Estrategia de venta tradicional y online en agencias duales

0%

M Venta directa en agencia

H Venta en agencia y a través de
internet

1 Venta a través de visitas
personalizadas y reuniones
grupales

M Venta Unica y exclusiva en
internet a través de su pagina
web

Analisis: Los presentes resultados indican que el 74% de agencias encuestadas realizan
venta directa o también llamada venta en establecimientos de calle. Lo cual muestra
claramente el porqué de la disminucion de sus ventas, el mantener Gnicamente este medio
de comercializacién le ha restado competitividad frente a las agencias, quienes han
complementado la venta directa con la estrategia de venta en linea a través de su pagina
web. Dentro de las agencias encuestadas ninguna comercializa Unica y exclusivamente por

internet, es decir que en Quito no existen agencias duales 100% online.

Pregunta 4: Mencione el principal motivo por el cual no ha implementado la estrategia de

venta en linea
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Tabla 9: Motivos para la no implementacion de venta en linea

PREGUNTA 4
Falta de conocimiento en herramientas 5
informaticas
Poco presupuesto para la implementacion de esta 83
herramienta
No le interesa vender en linea 17

La gréfica se representa de la siguiente manera:

Grafico 12: Principales motivos para la no utilizacion de estrategia de venta en linea

M Falta de conocimiento en
herramientas informaticas

B Poco presupuesto para la
implementacion de esta
herramienta

No le interesa vender en linea

Analisis: La falta de interés y la falta de presupuesto son los principales motivos que

mencionan las agencias de viaje por lo cual no han implementado una plataforma de venta

en linea, mencionan que esta conlleva a un gasto que muchas de ellas no lo pueden

solventar, sin embargo la implementacion de esta estrategia a mediano o largo plazo les

ayudara a ser mas competitivas ante la nueva generacion de agencias y prestadores de

servicios online.

Pregunta 5: ;Qué funcionalidades proporciona su pagina web al turista?

Tabla 10: Funcionalidades pagina web

PREGUNTAS
Consulta y solicitud de informacién 93
Reserva, contratacion y pago de servicios 19
No posee pagina web 6
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La gréfica se representa de la siguiente manera:

Gréfico 13: Acciones permitidas al usuario desde la pagina web

B Consulta y solicitud de
informacion

M Reserva, contratacién y pago de
servicios

No posee pagina web

Analisis: Se puede determinar que la accién de consulta y solicitud de informacién son las
principales funcionalidades que ofrece un pagina web al turista; apenas un 16% de los casos
permiten la opcidn de reserva, contratacion y pago de servicios, lo cual indica que la pagina
web de las agencias duales de Quito son mayoritariamente informativas, no han
implementado acciones de mejora que ofrezcan al turista mayor comodidad al momento de
contratar un servicio, debiendo el usuario acercarse a las agencias para realizar la
contratacion y pago. Son solo 6 agencias de viajes quienes mencionaron que no poseen
pagina web, las cuales indicaron que su principal fuente de turistas son derivados a través

de agencias en el exterior.

Pregunta 6: ;Qué estrategias de promocion tradicional y online utiliza con mas frecuencia

en su agencia de viajes?

Tabla 11: Estrategias de promocion tradicional y online

PREGUNTA 6
Pautas en radio, television, revistas y periodicos 12
Participacién en ferias de Turismo y convenciones 3
Uso de catalogos, folleto, flyers, banners y carteles publicitarios 43
Posicionamiento de pagina web en buscadores 9
Presencia en redes sociales 27
Marketing de contenidos: banners o display electronicos 7
Correo electronico en masa 23

43



La gréfica se representa de la siguiente manera:

Grafico 14: Estrategias de promocion tradicional y online agencias duales

B Pautas en radio y television,
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m Marketing de contenidos:
banners o display electrénicos

i Correo electrénico en masa

Analisis: La ya muy conocida promocion de calle, junto a las pautas en medios de

comunicacion masivo, encabezan la lista de estrategias de promocion tradicionales mas

utilizadas; a pesar de ser costosas, muchas veces desperdiciadas y cada vez menos efectivas

siguen siendo las preferidas por el 45% del total de las agencias. En el caso de las

estrategias online el correo en masa sigue siendo el mas utilizado, a pesar que su

efectividad es limitada; en cuanto a las actuales estrategias de promocion como redes

sociales, banners electronicos y posicionamiento en motores de busqueda, todavia no son

utilizados por muchas agencias, lo cual indica su poca o nula innovacion tecnolégica.

Pregunta 7: ¢(Cual de las siguientes estrategias de respuesta al cliente son con frecuencia

utilizadas por su agencia de viaje?

Tabla 12: Estrategias de Respuesta

PREGUNTA 7

Respuesta a través de centrales telefonicas o call center 11

Respuesta directa en agencia

63
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Respuesta a traves de correo electronico 21

Respuesta mediante el uso de redes sociales 12
Chat en linea 17

Gréfico 15: Principales estrategias de respuesta en agencias duales de Quito

M Respuesta a través de centrales
telefénicas o call center

M Respuesta directa en agencia

Respuesta a través de correo
electrénico

B Respuesta mediante el uso de
redes sociales

H Chatenlinea

Andlisis: La respuesta directa en agencia es la principal estrategia que tiene el 51% de
agencias encuestadas, seguido por la utilizacion del teléfono y correos electronicos; estos
datos indican la poca utilizacion que tienen las herramientas de respuesta a través de redes
sociales o chat en linea, es decir las agencias duales de Quito no poseen personal que pueda
dar seguimiento y resolver preguntas, dudas e inconvenientes del turista desde estas
plataformas virtuales, por lo cual el turista debe acudir directamente a una agencia o llamar

en caso de requerirlo.

Pregunta 8: ;Cual es el tiempo que se demora su agencia en contestar una queja,

cotizacion o pregunta del turista?

Tabla 13: Tiempo de espera en ofrecer una respuesta

PREGUNTA 8
De 1 a 8 horas 5
24 horas 27
48 horas 79
Maés de 48 horas 13

La gréfica se representa de la siguiente manera:
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Gréfico 16: Porcentajes en tiempo de espera de cotizaciones

4%

m De 1a8horas

M 24 horas

48 horas

B mas de 48 horas
64%

Anélisis: El tiempo de respuesta al turista por parte de las agencias de viaje duales podria
mejorar si se implementara la estrategia de respuesta a traves de redes sociales y chats en
linea, ya que un tiempo de respuesta de mas de 48 horas no resulta competitivo ante
agencias que poseen tiempos de respuesta de 1 a 8 horas 0 muchas veces son instantaneas.
Por lo cual es indispensable que se utilice herramientas tecnoldgicas que permitan al turista

estar mas cerca de su agente de viajes las 24 horas del dia.

Pregunta 9: ;Considera que las estrategias de promocion y comercializacion de las

agencias de viaje online son una amenaza a sus actuales sistemas tradicionales?

Tabla 14: Amenaza de las agencias online a los actuales sistemas de comercializacion

tradicional
PREGUNTA 9
Si 86%
No 14%

Analisis: EI 86% de las agencias considera que las estrategias de reserva y pago en linea,
que las agencias online utilizan, son una amenaza a sus estrategias tradicionales,
considerando que el turista de hoy prefiere en su mayoria reservar y pagar en linea por la
comodidad que estas ofrecen. Esto resta cuota de mercado a las agencias tradicionales, por
otro lado el 14% de las agencias aseguran no sentirse amenazadas por las agencias online,
segun Yenisey Arrollo, asesora de viajes de la agencia FAMASY TOURS, indica que “el
cliente no siempre confia en entregar sus datos personales, bancarios y pagos a una
pantalla, puede utilizar la pagina web como medio de informacién mas no como medio de

pago o reserva” (com. Pers. Arroyo, 2015), asegura también que siempre habra clientes que
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prefieran acercarse a una agencia y realizar la llamada venta cara a cara para asegurar su

contratacion y real existencia de la agencia.

Pregunta 10: ¢ Consideraria en algin momento como estrategia para competir con agencias

online implementar a su plataforma web el servicio de pago en linea?

Tabla 15: Posible Implementacion de compra y pago en linea.

PREGUNTA 10
Si 76
No 17
Tal ven en unos afios 12
Ya posee pago en linea 19

Grafico 17: Implementacion del servicio de compra y pago en linea como posible
estrategia

| Si
B No
Tal vez en unos afios

M Ya posee pago en linea

Analisis: Se pudo determinar que el 61% de las agencias duales de Quito considerarian a
futuro como estrategia para competir con agencias online el implementar en su pagina web
la opcion de compra y venta en linea, mientras que un 14% indicé que no lo haria, el
principal motivo es que lo consideran inseguro para los clientes, con este analisis se
observa una tendencia positiva por parte de las agencias duales a implementar esta

estrategia de comercializacion.

Pregunta 11: ;Qué ventajas le brinda la utilizacion de redes sociales para comercializar sus
servicios?
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Tabla 16: Ventajas de utilizar redes sociales

PREGUNTA 11
Marketing gratuito 37

Generar confianza en el cliente 16

Difusion de informacién, promociones y ofertas 31

Generar ventas 7

No posee red social de la agencia 33

La gréfica se representa de la siguiente manera:

Grafico 18: Ventajas de las redes sociales en la comercializacion

B Marketing Gratuito

B Crear confianza en el cliente
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M Generar ventas

B No posee red social

Analisis: La rapida difusion de informacion, promocion y ofertas junto con el marketing
gratuito son las principales ventajas que mencionan les ofrece la implementacion de
estrategias de promocidn en redes sociales, sin embargo apenas un 13% de agencias ve a las
redes sociales como un medio adicional para vender sus servicios; adicional se puede ver
que el 26% indica no contar con una red social de su agencia de viajes, por lo cual, estan
actualmente perdiendo un porcentaje de ventas que lo podria realizar a través de este

medio.

Pregunta 12: Elija el rango de edad de los turistas que asisten con mayor frecuencia a su
agencia de viajes
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Tabla 17: Rango de edad turistas de agencias duales

PREGUNTA 12
De 18 a 25 19
De 26 a 35 26
De 36 a 50 47
De 51 en adelante | 32

La gréfica se representa de la siguiente manera:

Gréfico 19: Rango de edades

M De18a25
mDe26a35
De 36a 50

H De 51 en adelante

Analisis: El turista de edad comprendida entre 36 a 50 afios es mencionado como el cliente

que mas visita las agencias de viaje duales de la ciudad de Quito, es evidente que no

siempre las agencias de viaje en linea son las preferidas por este tipo de segmento de

mercado, ya que contindan visitando y contratando servicios turisticos a través de agencias

tradicionales, quienes priorizan el trato personalizado y asesoramiento a las necesidades del

turista lo cual una agencia online no lo puede hacer; sin embargo también estarian

perdiendo un 38% de mercado que no visita agencias in situ y prefiere la contratacion de

servicios a través de herramientas tecnologicas.

Pregunta 13: ¢Ha implementado alguna vez la estrategia de posicionamiento en motores

de busqueda?

Tabla 18: Estrategia de posicionamiento en motores de busqueda

PREGUNTA 13

Si 7%
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No 15%
No sabe 78%

Anélisis: Se puede determinar que el 78% de agencias, no sabe lo que es posicionamiento
en motores de busqueda, ni como deben implementarlo, lo cual indica un alto nivel de
desconocimiento en herramientas online que puedan brindarle un mejor posicionamiento y
ayudarle a mejorar e incrementar sus ventas. Apenas un 7% si utiliza esta estrategia, siendo
(google y yahoo) las principales péginas utilizadas; sin embargo todavia es un porcentaje
bastante bajo frente a quienes desconocen esta estrategia y frente al 15% que conoce las

ventajas que ofrece pero que sin embargo no la utiliza.

A través de las encuestas realizadas se pudo establecer la poca familiarizacion que tienen
las agencias de viaje duales con las nuevas tecnologias, y el uso que le dan al internet para
comercializar sus servicios, reflejando asi la realidad que sufren actualmente muchas

empresas turisticas en relacion con el uso del marketing y promocion online.
2.3.6. Proyecciones de las agencias de viaje

Tomando en cuenta el estudio realizado, se puede determinar los grandes vacios
tecnoldgicos que tienen actualmente las agencias de viaje duales de Quito, motivo por el
cual han sufrido una significativa disminucion en sus ventas; siendo el incremento en el uso
de internet y la gran competencia que actualmente tienen con la aparicion de agencias de
viaje online y demas prestadores de servicios como hoteles y restaurantes, los principales
motivos para que su participacidbn como intermediador y su porcentaje en ventas haya
disminuido. EIl sector turistico a nivel mundial se encuentra en constante evolucion para
brindar mayor comodidad y facilidad en el proceso de compra de servicios a través de la
utilizacion de herramientas tecnoldgicas; por lo cual el continuar utilizando Unicamente la
venta directa en agencia como principal medio de comercializacion, ha futuro les

ocasionara mayor pérdida de competitividad en el mercado turistico.

Por otro lado, si bien es cierto el costo de la implementacién de herramientas tecnoldgicas
es costoso, indudablemente, vale la pena intentarlo, ya que a futuro este denominado
“gasto” resultaria en una gran inversion, que permita a la agencia de viajes abrirse paso en

un mercado cuya tendencia tecnoldgica sigue en aumento.
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Cabe mencionar también que la publicidad a través de medios tecnoldgicos es otra
herramienta indispensable al momento de atraer turistas, y que en la actualidad un
porcentaje muy bajo de las agencias las estan utilizando; medios de promocion como redes
sociales y posicionamiento en motores de busqueda resultaria efectivo, con el fin de no
estancarse en medios de promocion tradicionales, que si bien es cierto por un lado permiten
abarcar un mercado turistico que no utiliza herramientas tecnoldgicas, estan olvidandose de
un mercado muy fuerte y en constante crecimiento como es aquel se informa

mayoritariamente a través de medios online.

Se puede determinar también que las agencias duales estan conscientes que la tecnologia
posee varias ventajas que no pueden desperdiciar y que a futuro su implementacion es
considerada por muchas de ellas como posible estrategia, por lo cual al contrario de
pensarse en una posible desaparicion de este tipo de agencias, aquellas que a futuro se
aventuren en el mundo online tienen mas posibilidades de ser competitivas y permanecer en
el mercado, mientras que aquellas que mantengan estrategias tradicionales no podran

sobrevivir ni competir en el mercado turistico provocando a futuro su posible desaparicion.
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3. CAPITULO I1l: PREFERENCIAS ACTUALES DEL TURISTA EN
CUANTO A COMPRA, RESERVA E INFORMACION TURISTICA

La irrupcién de internet y la gran variedad de aplicaciones mdviles en el sector turistico,
esta teniendo implicaciones a la hora de satisfacer la demanda del turista actual; el mercado
estd siendo testigo de la generacion de distintos modelos empresariales enfocados a los
nuevos tipos de consumidor, sus preferencias y motivaciones. Se tiene consumidores, cada
vez mas tecnoldgicos y cuyas tendencias actuales de compra, planificacion y viajes, estan
basadas en la utilizacion de nuevas herramientas tecnoldgicas, siendo la mayoria de sus
acciones realizadas a través del uso de internet, dispositivos moviles y redes sociales (Mihi,
A; 2014)

Estas nuevas herramientas utilizadas hoy en dia, por el turista actual, han traido
significativos cambios respecto a sus habitos de compra, reserva y obtencion de
informacion de los productos o servicios que desea adquirir. Dentro de las nuevas
prioridades del turista actual estan: comparar servicios, publicar experiencias y evaluar
precios, por lo cual los consumidores se han vuelto mas exigentes y el proceso de compra
es cada vez mas complejo; esto debido al sin nUmero de canales de comercializacion que
permiten e incentivan la compra directa de productos y servicios turisticos de una forma
rapida y efectiva (Experian, 2013; pag. 12). Por lo cual el uso de la tecnologia y sus
herramientas son mecanismos que van tomando mayor importancia y uso por parte de los
consumidores, las cuales deben ser enfocadas a sus motivaciones y preferencias (Experian,
2013; pag. 7-10).

3.1. Motivaciones del turista al elegir plataformas web o venta

personalizada en agencia

En la actualidad las empresas turisticas gestionan mas actividades y servicios a través de
herramientas de internet y aplicaciones mdviles, aprovechando sus ventajas de
comercializacion 'y promocion, con el propdsito de aumentar su competitividad a futuro e

influir en las decisiones de compra de sus consumidores, ya que éste es cada vez mas
critico y exigente (Mihi, A; 2014).
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En el sector turistico las motivaciones al elegir entre distintos canales de compra se
caracteriza por la utilidad que cada uno de ellos le puedan ofrecer, es asi que el turista
moderno al momento de decidir el destino de sus vacaciones lo hace de forma diferente, ya
no se conforma con revisar folletos informativos, guias de turismo ni tampoco visitando
agencias de viaje, lo que el turista busca hoy en dia, no es Unicamente el ocio y el disfrute
de su tiempo libre, sino que busca comodidad, facilidad, nuevas experiencias, vivir y sentir
el destino que elije (Izquierdo Yusta, Calderon Monje & Ruiz Vega, 2016). Hoy en dia el
viajero ya no es Unicamente un demandante pasivo de servicios, sino que se ha
transformado en protagonista activo dentro del sector; el cual antes de tomar una decisidn,
recolecta informacidn del sitio turistico de interés mediante buscadores en internet y demas
paginas que le ofrezcan informacion detallada del sitio que desea visitar, a través de (blogs,
portales de fotos, comunidades de viajeros, etc.); ademas, cuenta con la opcion de redes
sociales que le permiten intercambiar experiencias con otros viajeros, influyendo positiva o
negativamente en la reputacion de un determinado negocio (Rodriguez, C; Juanatey, O;
Alvarez, J.; 2014: pag. 8). Es por esto que las actividades de compra, reserva e informacion
turistica, son cada vez mas frecuentes via online; sin embargo, factores como: lealtad,
exceso de informacion, desconfianza, complicacion de determinados viajes y falta de
conocimiento en herramientas tecnologicas son factores que influyen ain para que la
decision de compra se la realice de manera tradicional (Mihi, A; 2014).
En la comercializacion turistica al contar con una gran variedad de servicios ofertados y
orientados a diferentes tipos de consumidores, y con una amplia segmentacion de mercado
basadas en: preferencias, edades, tipo de turismo, tiempo disponible, economia etc, no se
puede definir que exista una sola y Unica preferencia de compra (Canaves; 2010). Esto
provoca que las formas de comercializacion, deban ser tan diversas como los servicios y
productos que se ofertan. Dentro de las motivaciones del turista que lo lleva a elegir venta
personalizada en agencias estan (Experian; 2013.; Pag.; 17).

e Atencidn personalizada y asesoramiento

e Confianza y facilidades en los medios de pago (cheque, tarjeta de crédito, efectivo).

e Fidelidad a una determinada agencia de viajes

¢ Demanda de servicios altamente complejos

e Costumbre
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e Facilidad de realizar cambios o cancelaciones
e Bajo conocimiento en herramientas tecnoldgicas

Motivaciones del turista online que lo lleva a elegir plataformas web:

e Comodidad ( evita desplazamientos)

e Rapidez de servicio y respuesta por parte de la agencia

e Experiencias positivas en compras online

e Comparacion de precios

e Atencion 24 horas al dia

e Contrataciones y ofertas de ultima hora

e Ahorro de tiempo

e Diversidad de ofertas

e Facilidad en el manejo de herramientas web
Tanto las motivaciones como los habitos de compra del turista han evolucionado
rapidamente, estableciendo 3 tipos de consumidores de productos turisticos basados en su
proceso de consumo y como interviene el internet y sus herramientas en dicho proceso
(Hosteltur, 2016).

e Turista tradicional 1.0 Consumer
e Turista social 2.0 Prosumer

e Turista colaborativo 3.0 Adprosumer
3.1.1. Perfil del Turista “Consumer 1.0”

Es un turista clasico, que se caracteriza por la busqueda de informacién en medios no
tecnoldgicos y en péaginas controladas por agencias y operadoras turisticas, dejando la
organizacion de su viaje en manos de agencias y operadoras (Hosteltur, 2016). EI turista
que opta por contratar un servicio turistico a través de una agencia de viajes tradicional, es
un cliente que va en busca de apoyo, asesoramiento y personalizacion, ademas de busca un
acercamiento con un agente que le pueda guiar y solucionar cualquier inconveniente antes,
durante y después de su viaje (Paine, T, 2010). El uso de herramientas informaticas es
escaso, este tipo de consumidor usualmente contrata servicios estandar y su fidelidad es alta
(Hosteltur, 2016).
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3.1.2. Perfil del Turista “Prosumer 2.0”

Es un turista activo el cual crea sus propios productos, utiliza el internet para informarse y
contratar servicios que satisfagan sus necesidades, toda informacion relevante y de interés
la obtiene a través de “blocks, redes, comunidades sociales y paginas web” ademas que
comparte fotos y experiencias de su viaje, su grado de fidelidad es limitado, sin embargo
tiene predisposicion a repetir su compra, publicita y recomienda el destino y los servicios a
otros viajeros. Busca una experiencia atipica, lo que le lleva a realizar compras selectas de
servicios (Hosteltur, 2016); entre los aspectos que toman en cuentan los turistas online
estan: la claridad en la informacién que expone una pagina web, esta aparte de ser atractiva
y dinamica debe aportar seguridad al cliente en el proceso de contratacion, también debe
ser rica en ofertas y promociones y tener un sistema seguro de pagos online que aseguren al
cliente su confidencialidad (Barba, B: 2012).

3.1.3. Perfil del Turista “AdProsumer 3.0”

Es un turista el cual centra su cultura en la interaccion, a través de la utilizacion de
dispositivos moviles como medio prioritario para programar, reservar y comprar distintas
actividades turisticas antes, durante y después del viaje, centra sus elecciones en
experiencias vividas y comentarios de los demas viajeros, y usa distintas aplicaciones para
llegar a su destino y compartir experiencias al instante (Hosteltur, 2016). Recomienda un
destino, hotel o empresa turistica a pesar de que no lo vuelva a visitar, fomenta y favorece
que otros lo hagan tiene un alto nivel de actividad e influencia con otros turistas. De tal
manera que el nuevo reto de las agencias de viaje tiene como objetivo desarrollar
aplicaciones web y moviles que puedan cubrir la demanda del nuevo perfil del turista

actual.

3.1.4. Ventajas y desventajas del consumidor online al momento de adquirir

un servicio turistico via web.

El canal online se ha consolidado como una de las mas importantes fuentes de informacion
que influyen de manera considerable en la decision de compra de un turista; sin embargo,
se puede encontrar tanto ventajas como desventajas que enfrentan los consumidores al
momento de adquirir un servicio turistico, a través de este medio de comercializacion
(Experian; 2013.; Pag.; 21).
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3.1.4.1. Ventajas (Facilidad, Accesibilidad y Ofertas)
e Accesibilidad e inmediatez

Internet permite el acceso a un mercado turistico mundial, habilitando durante todos los
periodos del afio, sin restriccion horaria, lo cual facilita al turista poder adquirir servicios, e
informacién en distintas paginas y herramientas digitales que le ayuden a programar su
viaje comodamente, sin la necesidad de trasladarse a ningun sitio para obtener informacién

y confirmar reservas (Alvarez, Blanca; 2013).
e Comparacion de precios y acceso a beneficios

Debido a la gran cantidad de competencia de mercados que existe, en internet se posibilita
la oportunidad de comparar precios en varias plataformas de agencias y prestadores
turisticos que ofertan servicios a precios mas economicos, ademas que pueden obtener el
beneficio de utilizar puntos acumulados por afiliacion a diversos programas de descuento
ofrecidos por empresas quienes premian al usuarios por realizar compras online y utilizar
tarjetas de crédito, con lo cual el viaje puede resultar mas economico (Alvarez, Blanca;
2013).

e Libertad de eleccion

Otra ventaja de realizar compras en internet es la libertad de eleccion del destino y la
manera de ejecutarlo sin presiones o recomendacién que inciten al turista a realizar una
compra no deseada, ya que si el turista requiere mas informacion visitara foros, debates y
chats donde hallara informacion y respuestas a sus inquietudes, siendo las redes sociales

uno de los mejores apoyos al momento de realizar un viaje (Alvarez, Blanca; 2013).
e Acceso a ofertas

Internet posibilita a empresa turistica a modificar sus precios constantemente, por lo cual el
turista tiene la posibilidad de acceder a ofertas, descuentos y promociones al instante,
permitiendo que el viajero programe un viaje inesperado a destinos que creyd inalcanzables
(Alvarez, Blanca; 2013).

3.1.4.2. Desventajas (Seguridad y Personalizacién)

e Falta de contacto fisico con el cliente
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Al ser de carécter virtual el contacto entre productor y consumidor, genera un agrado de
desconfianza e incertidumbre en el proceso de compra, ya que este medio, omite la atencion
personalizada, factor importante que determina que un comprador decida optar por una
agencia tradicional.

e Problemas de reclamos y devoluciones

Este puede ser uno de los principales problemas que atraviesa los compradores online, ya
que muchas ocasiones el servicio que recibe el cliente, no necesariamente resulta en lo
ofrecido por internet, por lo cual el proceso de reclamo es mas complicado que hacerlo en
una agencia de viajes tradicional. Las transacciones no efectuadas exitosamente ya sea por
problemas internos de la empresa 0 muchas veces por problemas de conexion de internet;

también generan malestar y reclamo por parte del consumidor.
e Riesgos en pagos online

Todas las transacciones ejecutadas en la web son realizadas con tarjetas de crédito,
generando desconfianza en los consumidores al tener que proporcionar datos personales y
bancarios, lo cual hace que el comprador sea propenso al sin nimero de riesgos que trae
consigo esta modalidad; inconvenientes como: fraudes e intentos de pago con tarjetas

robadas son una problematica que enfrenta el consumidor online.

e Falta de seguridad y fiabilidad

Muchas de las agencias online tienen como debilidad que no poseen un nimero telefonico
accesible de contacto al cual el turista se pueda comunicar, ya que muchas tiene su central
telefonica en otros paises, generando inseguridad e incertidumbre sobre la autenticidad de
dicha empresa, ademas varias de ellas no ponen en sus plataformas web informacion clara,
completa y concisa del servicio que ofrece, no clarifican ni informan sobre politicas de

cancelaciones; hechos que son cotidianos en el sector turistico.
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3.2. Investigacion y resultados de las preferencias del turista en cuanto
a los medios de comercializacién que utiliza para informacion,

compra, reservay pago se servicios turisticos online y tradicional.

El objetivo de la presente investigacion es conocer las preferencias del turista que llega a la
ciudad de Quito en cuanto a los medios de comercializacion tradicional y online mas
utilizados al momento de informase y contratar un servicio turistico nacional e

internacional.
3.2.1. Calculo de la muestra

Para obtener el nimero de encuestas que se realizaron, nos basamos en datos obtenidos de
Quito Turismo SHT- 2013, el cual indica el nimero de turistas que visitaron la ciudad
durante el afio 2011 al 2014, adicional se tomd en cuenta los datos de turistas que entraron a

Quito en el mes de marzo debido a que es el mes en el cual se realizaron las encuestas.

ANO VISITANTES VISITANTES
QUITO QUITO MES DE

ANUALES MARZO
2011 487.378 39.415
2012 533.458 40.663
2013 628.958 49.027
2014 669.459 51.748

45.213.25
N 45.214

Datos: Empresa Publica Metropolitana
de Gestion de destino turistico

e N=Tamafio de la poblacion

e n= Numero de encuestas por realizar
e k= Nivel de confianza = 95%

e p= Exito promedio=50%

e (= Fracaso =50%

e e=Error=5%
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Férmula:

(k*)*pxq=N
(e2x(N—1)+ (k) *p=*q

(1,962) % 0,5% + 0,5% * N

= (5%2+ (45214 — 1)) + (1,962) » 05+ 05~ >0l

n

3.2.2. Anélisis y Resultados obtenidos de la investigacion

Pregunta 1: ;Cual es su edad y el motivo de su viaje?

Tabla 19: Edad promedio del turista

PREGUNTA 1
18 - 30 afos 22%
31 - 45 afios 46%
46 — 60 afios 20%
>61 afos 12%

Tabla 20: Motivos del viaje

PREGUNTA 1

Reuniones y negocios 16%

Turismo, ocio y recreacion | 60%

Visita a familiares y amigos | 15%

La grafica se representa de la siguiente manera:

Gréfico 20: Principales motivos de viaje de turistas
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H Reuniones y negocios
B Turismo, ocio y recreacion

Visita a familiares y amigos

Analisis: Se puede determinar que la edad promedio del turista cuyo principal motivo de
viaje es la realizacion de actividades de turismo ocio y recreacion, oscila entre los 18 y 45
afios, lo cual indica que el turismo tiene mayor acogida entre gente joven cuyos
conocimientos en tecnologia y uso de herramientas informaticas es cada vez mas avanzado.
Por lo cual la agencia de viajes debe concentrar sus estrategias de mejora en captar este
segmento de turistas, que por lo general organiza gran parte de su viaje a través de
herramientas tecnologicas; se conoce también que apenas el 31% de encuestados indico que
el motivo de su viaje de debe a reuniones y visita a familiares, siendo el turista nacional el
que mayor predisposicion tiene a realizar este tipo de viaje, los cuales son de corta duracion

y por lo regular no utilizan la intermediacion de una agencia de viajes.
Pregunta 2: ¢Con quién esta viajando?

Tabla 21: En compafiia de quién viaja el turista que llega a Quito

PREGUNTA 2
Solo 15%
Con familia 46%
Con amigos 39%

La grafica se representa de la siguiente manera:
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Grafico 21: Con quien viaja el turista

H Solo
B Con familia

Con amigos

Analisis: Segun el grafico se puede determinar que el 54% de turistas encuestados indica
viajar solo o en compafiia de sus amigos, lo cual indica un aumento en la tendencia a
realizar turismo sin compafiia familiar. Al ser gente joven y empresarios quienes optan por
este tipo de viajes, es necesario que las herramientas tecnologicas que implementen las
agencias, estén orientadas a brindar mejor informacion, mayor comodidad, rapidez y acceso
a realizar consulta reserva y compra de servicios a través de medios online, ya que este tipo
de viajeros utiliza herramientas tecnologicas para programar sus actividades antes, durante

y después de su viaje y por lo general lo realiza a través del uso de moviles.

Pregunta 3: (Qué medios publicitarios utiliza usted para informase sobre destinos,

servicios o actividades turisticas?

Tabla 22: Medios informativos utilizados por turistas

PREGUNTA 3
Paginas web 46%
Television, radio y periddicos | 17%
Agencias de viaje 15%
Redes Sociales 17%

Ferias y revistas de turismo 5%

La grafica se representa de la siguiente manera:
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Gréfico 22: Medios de informacién turistica

M Paginas web

M Television, radio y periddicos
Agencias de Viaje

M Redes Sociales

M Ferias y revistas de turismo

Analisis: La presencia en redes sociales y paginas web encabezan la lista de medios
publicitarios online que el turista elige al momento de informarse sobre destinos, servicios
y actividades turisticas; convirtiendo a estos dos elementos electrénicos en necesarios e
indispensables al momento de realizar campafas publicitarias online. Se debe considerar la
implementacion de marketing de contenidos, anuncios publicitarios: banners electrénicos y
publicidad grafica en formatos display como estrategias de promocidn; con el propoésito de
llegar a un segmento de mercado cuya interaccion con la tecnologia juega un papel
fundamental en el proceso de eleccion en la contratacién de una determinada empresa o

servicio turistico.

Pregunta 4: ;Qué aspectos fundamentales debe contener una pagina web para atraer su

atencion?

Tabla 23: Contenido de una pagina web

PREGUNTA 4
Informacién clara y actualizada 32%
Ofertas y promociones 17%
Videos y fotografias de los servicios que ofrece 8%
Diversidad de servicios 14%
Que permita cotizar, reservar y comprar en linea 24%
No utiliza pagina web 5%
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La gréfica se representa de la siguiente manera:

Gréfico 23: Aspectos fundamentales de una pagina web

M Informacidn clara y actualizada

B Ofertas y promociones

m Videos y fotografias de los
servicios que ofrece

B Diversidad de servicios

B Que permita cotizar, reservary
comprar en linea

M No utiliza pagina web

Analisis: Si bien la informacion que contiene una pagina web es fundamental para atraer la
atencion de quienes las visitan, el hecho que permita cotizar, reservar y comprar en linea se
ha vuelto uno de las aspectos fundamentales que el turista busca al momento de elegir una
pagina web para informarse y contratar servicios; ya que este aspecto facilita una compra
rapida y efectiva, sin la necesidad de dirigirse a una agencia de viaje, ademas que permite
ahorrar tiempo en trasladarse visitando agencias de viaje. Otro de los aspectos
fundamentales que indican los turistas es que la pagina debe contener ofertas promociones
y debe ser dinamica, mostrando contenidos audiovisuales como fotos y videos que
incentiven la compra al consumidor. Se observa que apenas el 5% de personas no utiliza

pagina web, lo cual indica que es un porcentaje bajo respecto a quienes si lo hacen.

Pregunta 5: ;Cuantas paginas web usualmente visita para informarse antes de elegir el

prestador o servicio turistico que desea adquirir?

Tabla 24: Paginas web visitadas previo la contratacion de un servicio turistico

PREGUNTAS
Delab 34%
De5al0 49%
De 10a15 4%
Mas de 15 2%
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No utiliza padginaweb | 11%

La gréfica se representa de la siguiente manera:

Graéfico 24: P4ginas web visitas previa la contratacion de servicios

mDela5s

mDe5a10
De 10a 15

H Mas de 15

M No utiliza pagina web

Analisis: Son pocos los turistas que antes de elegir un prestador o servicio turistico visitan
Unicamente entre 1 a 5 paginas web, esta tendencia se da en viajeros expertos cuyas
experiencias de viaje con ciertos prestadores online fue satisfactoria, por lo cual repiten la
contratacién de ciertos servicios en determinadas empresas. Por su lado un 49% de
encuestados afirma que visita entre 5 a 15 paginas web, este es un tipo de turista que busca
informacion, compara precios, cotiza y elige; es aqui donde la estrategia de
posicionamiento en motores de busqueda por parte de las agencias debe ser implementado,
ya que encontrarse en las primeras hojas de los buscadores le garantizard mayor
posicionamiento en el mercados y le permitira captar mayor namero de clientes, por lo cual

sus ventas se incrementaran.
Pregunta 6: ,Cdmo usualmente organiza su viaje?

Tabla 25: Organizacion del viaje

PREGUNTA 6
Por cuenta propia contratando directamente con prestadores de servicios 54%
Por Agencia de viajes 18%
Por Agencia de viajes online 25%
Ninguna de las anteriores 3%
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La gréfica se representa de la siguiente manera:
Grafico 25: Organizacion de viaje del turista

3%

B Por cuenta propia

B A traves de Agencia de viajes
tradicional

Atraves de Agencia de viajes
online

B Ninguna de las anteriores

Analisis: Se puede observar segun el estudio realizado, que el 72% de turistas al momento
de organizar un viaje opta por la contratacion directa, en agencias online y con prestadores
de servicios turisticos; lo cual indica una tendencia por parte del turista actual a saltarse las
intermediarias agencias de viaje tradicionales, ya que la contratacion directa les permite
ahorrar tiempo, comparar precios y pagar online. Por eso hoy en dia encontramos también
un sin numero de hoteles, restaurantes, aerolineas, etc, que se promociona en la web
brindando mayores facilidades al turista; por lo cual es fundamental que la estrategia de
reserva y venta online sea un complemento a la venta directa en agencia, de esta manera se
puede abarcar un segmento de mercado cuyas tendencias, preferencias, motivaciones y
habitos de consumo se basan en realizar la mayoria de sus actividades a traves de internet.
Se conoce también que apenas el 18% de turistas encuestados indico haber organizado su
viaje con asesoria de una agencia de calle, la mayoria de ellos son turistas que viajan con
familias, quienes priorizan la comodidad y seguridad de sus datos personales y bancarios a
través de la contratacion directa de una agencia, que les garantice el servicio y les
proporcione seguridad. Por lo cual tanto la venta directa en agencia como la venta online

son estrategias que deben ir de la mano, sin descuidar ninguna de las dos.

Pregunta 7: ;Durante la duracion de su viaje qué dispositivos tecnoldgicos utiliza y con

qué proposito?
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Tabla 26: Dispositivos tecnoldgicos utilizados durante el viaje

PREGUNTA7
Computadoras portéatiles 23%

Teléfonos inteligentes y Smartphones | 72%

No utiliza dispositivos tecnolégicos 5%

Tabla 27: Propésitos al utilizar dispositivos tecnoldgicos durante el viaje

PREGUNTA 7

Contactar amigos y familia 26%

Revisar redes sociales, publicar ubicaciones, fotos y experiencias del viaje 21%

Trabajar y contestar correos 4%

Buscar actividades, hoteles, restaurantes y prestadores de servicios turisticos | 49%

La gréfica se representa de la siguiente manera:

Grafico 26: Propdsitos de la utilizacién de dispositivos tecnoldgicos

B Contactar amigos y familia

M Revisar redes sociales, publicar
ubicaciones, fotos y
experiencias del viaje

Trabajar y contestar correos

B Buscar actividades, hoteles,
restaurantes y prestadores de
servicios turisticos

Analisis: Se puede determinar que el dispositivo tecnologico utilizado por el 72% de
turistas encuestados durante sus viajes, son los teléfonos inteligentes y smartphones, cuyo
acceso a internet se lo puede realizar desde cualquier lugar que disponga red. Indican
también, que mientras se encuentran de viaje el principal uso que le dan a estos dispositivos
es la busqueda de actividades y prestadores turisticos que les ofrezcan la posibilidad de
realizar diversas actividades. Es utilizado también con el propdésito de revisar redes sociales
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publicar, difundir fotos y experiencias durante su viaje. Apenas el 5% de encuestados

indica no utilizar dispositivos maviles.

Pregunta 8: ¢Consideraria usted la opcién de volver a comprar a través de agencias de
viaje tradicionales, si implementaran en su pagina web o red social herramientas de reserva

y pago en linea?

Tabla 28: Turistas que considerarian retomar la venta a través de agencia tradicional

PREGUNTA 8
Si 189
No 49
Tal vez 62

La gréfica se representa de la siguiente manera:

Grafico 27: Turistas que retomarian la compra de servicios en agencia tradicional

S
H No

Tal vez

Analisis: La predisposicion a retomar la compra de servicios turisticos por intermedio de
agencias de viaje, es bastante alta, siendo el 63% de encuestados, quienes indican que
volverian a retomar la compra a través de un intermediador, siempre y cuando las
facilidades de reserva, y compra via online sean establecidas a través de sus paginas web y
aplicaciones en redes sociales, que faciliten la compra y les evite el desplazamiento hacia el
establecimiento, por lo cual se genera una nueva expectativa de oportunidades basadas en

aplicacion de herramientas online.
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3.2.3. Amenazas al usuario que realiza compra electronica.

El internet abri6 paso a nuevas formas de delitos informaticos y nuevas vias de
delincuencia comun y organizada. El fraude a través del internet es un fenémeno global
cuya magnitud se incrementa cada dia; a nivel mundial se detectan alrededor de 50.000
webs fraudulentas (Instituto Nacional de Tecnologias de comunicacion; 2010).

Gréfico 28: Delitos informaticos Ecuador
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Fuente: Fiscalia General del Estado, 2015

En Ecuador, la direccion de politica criminal de la fiscalia General del Estado, en el afio
2015 registro 626 denuncias por delitos y fraudes informaticos, cuyos actos son realizados a
través del uso de tecnologias con el fin de violentar la confidencialidad de datos personales
de quienes realizan compras electronicas. “Estos actos que se registran a través de internet
son: fraude, robo, falsificaciones, suplantacién de identidad, espionaje, clonacién de
tarjetas, entre otros” (Fiscalia General del Estado, 2015). Ecuador atraviesa varias
dificultades en el proceso de investigacion de este tipo de delitos, ya que la informacion
referente a redes sociales y cuentas de correos electronicos cuyos principales proveedores
de sistemas informéticos son: Facebook, Yahoo y Google, tienen su base de datos de
usuarios en EEUU, por lo cual Ecuador al no tener convenios internacionales que faciliten

el intercambio de datos informaticos como existe en EEUU y Europa, el solicitar
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informacién de cuentas o direcciones IP desde las cuales e cometen este tipo de delitos
puede tardar meses (Fiscalia General del Estado, 2015).

A pesar de que el nimero de denuncias ha disminuido en comparacion con los 3129 casos
registrados en 2011, éste aun continua siendo un problema dificil de solucionar por parte
las autoridades, lo cual implica en que muchas empresas no comercialicen sus servicios via
online; sin embargo, la compra en linea de productos y servicios sigue en aumento en

nuestro pais. Dentro de las principales amenazas y fraudes informaticos estan:
3.2.3.1. FHISHING

Este tipo de estafa consiste en conseguir de usuarios legitimos informacién confidencial
tales como contrasefias, datos bancarios, etc.) de forma ilegal y fraudulenta. El estafador o
también llamado phisher suplanta la identidad de cualquier tipo de empresa, el phishing
incluye envio de correos electronicos falsos con apariencia de empresas legitimas tales
como (entidades bancarias, webs de compra de productos y servicios etc.), las cuales envian
al destinatario a webs falsas, la intencion de este tipo de estafa es que el comprador revele
sus datos bancarios, nimero de tarjeta de crédito, claves, contrasefias y todo tipo de
informacion confidencial que le ayude al estafador a realizar el fraude. En este tipo de
fraude la aplicacion de Paypall es la mas usada (Instituto Nacional de Tecnologias de

comunicacion; 2010).
3.2.3.2. CODIGOS MALICIOSOS MALWARE

Los malware son virus insertados en los equipos cuyo objetivo es robar, utilizando sistemas
que interceptan las claves y contrasefias de datos bancarios de los usuarios, son usados
también como programas que irrumpen en las plataformas web de navegacion re
direccionandolos a webs falsas. Este tipo de fraude son nuevas tendencias a insertar codigos
maliciosos, los cuales se establecieron debido a una mayor cautela por parte de
compradores online sobre sus cdédigos de seguridad personales y bancarios utilizados
también para recolectar informacion (Instituto Nacional de Tecnologias de comunicacion;
2010).
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3.2.3.3. OTRO TIPO DE AMENAZAS

1. EIl carding and skimming: es otro tipo de fraude el cual consiste en el uso
fraudulento de tarjetas de crédito y la copia de bandas magnéticas, permitiendo el
acceso a cuentas bancarias y a numeros de tarjetas robadas, con el fin de ser
explotada y realizar compras por medio de ellas.

2. Crimeware: En este tipo de estafa se basa en la insercién de un virus, que se infiltra
en la red y en el computador, capturando los datos que se escriben en el teclado o a
través de capturas de video o imagenes de la pantalla cuyos datos son enviados a
plataformas personales de quienes realizan este tipo de fraude. Este ataque se da a
consumidores que visitan paginas web fraudulentas; es en extremo peligroso debido

a que resulta casi imposible la deteccion de este virus.

A pesar de todas estas amenazas a las cuales se encuentran expuestos empresas y
consumidores que comercializan y compran via online, siguen siendo las plataformas web
de informacidn reserva y pago de servicios muy requeridas por usuarios que deciden
realizar sus compras en internet, lo cual se evidencio en las respuestas obtenidas por lo
turistas encuestados; por lo cual las agencias de viaje que implementen plataformas de
venta en linea, deben poner especial énfasis en brindar seguridad al turista respecto a los
datos personales y bancarios que entregan a las empresas al momento de realizar compras
electronicas. En el mundo cibernético las estafas siempre estaran presentes; al igual que las
herramientas tecnologicas, estas evolucionan, y serdn siempre una barrera que debera

enfrentar el sector turistico.
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4. CAPITULO IV: ESTRATEGIAS COMPETITIVAS PARA
PROMOCION Y COMERCIALIZACION ONLINE DE UNA
AGENCIA DE VIAJES DUAL.

4.1. Tendencias sociales y tecnologicas del turista actual que deben ser

consideradas por agencias de viaje Duales

Como se pudo comprobar en capitulos anteriores el turista actual se encuentra marcado por
un conjunto de tendencias sociales que le distinguen del turista de hace mas una década.
Actualmente, son dindmicos en la busqueda de informacion, poseen experiencia en viajes,
son tecnologicamente activos, tienen mayor conocimiento del destino que eligen, se
interesan mas por destinos alternativos diferentes al turismo organizado de masas Y,
finalmente, gustan de compartir sus experiencias a través de herramientas tecnologicas
(Ponzinani; Denise, pag. 19). Por lo cual una agencia de viajes debe tomar en cuenta 3
tendencias sociales y tecnologicas para entender el comportamiento del turista actual, de
manera que puedan establecer las mejores estrategias de promocién y comercializacion que

les ayude a ser competitivas en el mercado turistico:
1. Los turistas estdn mas conectados que nunca

Con la mejora en el acceso a internet en el pais, la disminucion del analfabetismo digital y
el aumento que en el uso de teléfonos inteligentes; los consumidores pasan mas tiempo
conectados a la web, lo cual muestra una tendencia en el uso de medios tecnolégicos, que

las agencias de viaje duales deben desarrollar su marca y mejorar su presencia en internet.
2. Los consumidores buscan facilidad en compra y pago de servicios

La tendencia actual del turista se basa fundamentalmente en realizar blsquedas en internet
de empresas y negocios que no solo satisfagan sus necesidades de ocio y recreacion, sino
que les brinde la facilidad de realizar transacciones online, sin la necesidad de trasladarse
hacia el lugar fisico de las agencias de viaje. Se pudo establecer que muchas agencias
duales no cuentan con paginas web que permiten realizar estos procesos, y quienes si las
tienen no aparecen dentro de los resultados de busqueda o son simplemente paginas

informativas. Por lo cual las pequefias agencias deben preocuparse por mejorar e
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implementar su presencia y servicios online de manera que esta sea facil y accesible a los

usuarios y futuros compradores.
3. Elturista actual es digital, movil y multipantalla

Con el boom en la utilizacién de teléfonos inteligentes, redes sociales y aplicaciones
moviles, usados para descargas de informacion e interaccion con empresas y proveedores
de servicios desde diversas plataformas, es fundamental realizar acciones que permitan al
usuario el uso de todos los recursos disponibles en la web, implementando estrategias de
posicionamiento y publicidad, en todas las herramientas digitales utilizadas por el
consumidor. Las agencias de viaje deben tener presencia global en internet a través de los
diferentes canales online que hoy en dia estan a disposicion del consumidor, de manera que
puedan acompafar al turista en todas las etapas de su viaje. Para que una agencia de viajes
pueda llegar a ser competitiva en el mercado se deben establecer estrategias de competencia

online que les permita mejorar sus ventas, atraer clientes y fidelizarlos.
4.2. Estrategias de competencia online en plataformas tecnologicas

“Internet es la fuente mas importante de informacion de viajes, y las redes sociales y los
teléfonos inteligentes funcionan dentro de ella” (Ponzinani; Denise, pag. 19),
convirtiéndose en las plataformas idoneas para ofertar y comercializar servicios turisticos a
nivel mundial, abriendo nuevos y mejores canales de marketing y comunicacion entre el
agente turistico y el cliente. La revolucion tecnoldgica y el aumento en el uso de medios
tecnoldgicos, transformaron en poco tiempo el comportamiento del turista actual en todas
las etapas de su viaje, convirtiendo a los medios online en eje fundamental en la toma de
decisiones antes, durante y después de contratar un servicio turistico. Partiendo asi, desde
cdmo se inspira el turista para elegir un determinado servicio que satisfaga sus necesidades,
pasando por la forma a traves de la cual compara, planifica, reserva y contrata; y finalmente
la forma en la que se comunica con los proveedores turisticos y los medios a través de los
cuales comparte sus experiencias. Es asi que el usuario se ha convertido en protagonista
con mayor control sobre la informacion y el proceso de compra (Ponzinani; Denise, pag.
19).

Estas herramientas tecnoldgicas superan limites geogréficos y tiene mejor penetracion en

mercados internacionales, ya que segun lo analizado anteriormente son cada vez mas los
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usuarios que utilizan este tipo de tecnologia para organizar su viaje. Ademas, se puede
destacar que estas herramientas permiten utilizar servicios multimedia (mapas, videos,
presentaciones interactivas etc.), con el fin de trasportar informacion gréfica y animada de
todos sus servicios que ofrece, lo que permite atraer la atencion del cliente; por lo cual al
invertir en estas herramientas, a futuro se conseguird mejorar la competitividad en el
mercado (Ponzinani; Denise, pag. 23). Desde este parametro se hace indispensable que las
agencias duales de Quito implementen estos elementos que les ayudara a competir con la
creciente tendencia de agencias online y demas prestadores turisticos que ya poseen este
tipo de estrategias.

4.2.1. Estrategias online para el desarrollo de ventajas competitivas que deben

ser consideradas por agencias de viaje duales

Una estrategia tiene la finalidad de generar ventajas competitivas basadas en establecer y
mejorar las relaciones con los clientes, creando vinculos que beneficien a cada una de las
partes involucradas en el proceso de compra de un servicio turistico, teniendo en cuenta las
fortalezas y debilidades de la agencias de viajes, asi como también las de sus competidores
(Campo Judith, 2012, pag. 38), por lo cual adaptar e implementar nuevas tecnologias de
informacion como parte fundamental de los servicios al cliente le permitira a la agencia de
viajes competir en el mercado. Dentro de las estrategias online que deben ser

implementadas se encuentran las siguientes (Los Arcos, 2014; pag. 27):

e Disefio y Potencia de la pagina web de destino: La web es el instrumento
principal para la comercializacion de servicios turisticos, es ahi donde se centraliza
cualquier estrategia de comercializacion online. La comercializacion online sin un
correcto disefio de pagina traerd mayores costos en la comercializacién tradicional y
la dependencia de terceros sera mayor. La pagina web es considerada la imagen del
negocio, es por esto que debe ser visible y atractiva, con un disefio adecuado que
atraiga la atencidn del turista, esta debe permitir reservar y comprar de manera facil,
sencilla y en pocos pasos, ademas debe contener informacion transparente y clara
de los servicios ofrecidos. A la hora de implementar estrategias para

posicionamiento e implementacion de plataformas web se recomienda lo siguiente:
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Analizar la situacion actual: Enumerar los elementos que van a componer
la identidad en internet y los servicios que se van a ofrecer en el sitio web.
Establecer objetivos: Establecer los objetivos que se quiere alcanzar con la
implementacion de plataformas web, dichos objetivos deben ser concretos y
medibles, es decir que deben estar al alcance econémico.

Medicion de resultados: Herramientas web como google analytics permite
descubrir y comprender el comportamiento de los usuarios, ademas se
puede conocer a detalle el trafico que recibe la pagina web.

Localizacion: La pagina web debe contener mapas y geo localizadores que

permitan al turista conocer la ubicacién precisa del establecimiento.

e Posicionamiento SEO y SEM: Los buscadores son el principal medio de acceso a

internet que actualmente utiliza el consumidor; por lo cual implementar estrategias

de posicionamiento que permitan optimizar la pagina web y ganar posiciones en las

busquedas, es una estrategia que no puede dejar de lado las agencias de viaje, para

lo cual deben tomar en cuenta las siguientes acciones basadas en mejorar el

posicionamiento de la empresa (Ceballos, F; 2016).

©)

©)

o

Escribir para las personas

Utilizar palabras clave relevantes al contenido y servicio que se desea
vender de la pagina web, de tal forma que se puedan enfocar en dichas
palabras convirtiéndolas en eje central de la estrategia.

Generar y fomentar la generacion de enlaces

Mantener actualizada constantemente la pagina web

Colocar en la pagina web fotografias, videos y contenido relevante
Optimizar el contenido para dispositivos méviles

Optimizar perfiles en redes sociales

El posicionamiento en buscadores es una de las estrategias mas utilizadas y de las que

mayores resultados positivos han brindado a las agencias de viaje alrededor del mundo y

demas empresas de servicio. Implementar una plataforma web competitiva y posicionarla

en el mercado de manera adecuada puede ser la clave para obtener una ventaja competitiva

y obtener mayor cuota de mercado. La cantidad de informacién que tiene acceso el turista

en internet puede saturarlo, es por eso que los sitios de busqueda deben llamar la atencién.
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Blog: Es considerado el soporte principal de la agencia de viaje ya que a través de
su implementacion, se puede lograr una buena comunicacion con la comunidad de
viajeros, en la cual a través del intercambio de opiniones y sugerencias se puede
aportar informacion relevante y de calidad al mercado meta. Hay que tomar en
cuenta que el block se debe manejar constantemente aportando informacion
relevante y de calidad cuidando la fotografia, el disefio el lenguaje, el vocabulario y
los enlaces a otros blocks y sitios de interés (Los Arcos, 2014; pag. 24).
Redes Sociales: Es uno de los principales canales de comunicacion bidireccional,
ayuda a mejorar el vinculo emocional entre la empresa y el usuario, influyen
considerablemente en la decision de compra de un viajero, siendo el medio mas
utilizado para planificar un viaje y compartir experiencias (Ceballos, F; 2016). La
implementacion de esta estrategia permitird al usuario tener acceso a ofertas y
beneficios que la agencia de viaje proporcione, ademas que es un canal de
marketing menos invasivo que el e mail marketing. Para implementar una estrategia
de presencia y publicacion de contenidos en redes sociales de debe considerar los
siguientes puntos (Sanchez, P; 2016).

o Definir el producto y el servicio de la agencia de viajes, localizando los

valores diferencias del resto de agencias

o ldentificar el cliente al que se desea dirigirse

o Buscar las redes a través de las cuales se mueven los turistas potenciales

o Controlar las publicaciones de la competencia de manera que se pueda

analizar su publico y la forma a través de la cual se comunican

Dispositivos moviles: Las acciones de busqueda de informacion realizadas a través
de teléfonos inteligentes han crecido considerablemente, siendo las aplicaciones
moviles una tendencia en desarrollo, que permite al usuario estar mas cerca del
proveedor de servicios turisticos en las distintas etapas del viaje (Ceballos, F; 2016).
Es importante que se implemente diferentes aplicaciones que el turista pueda
utilizar en el transcurso de su viaje, dandole un plus al servicio ofrecido por la
agencia, para lo cual se recomienda lo siguiente (Los Arcos, 2014; pag. 27).

o Desarrolla campafias optimizadas para moviles

o Crea un sitio que cumpla con las buenas practicas de usabilidad
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o Utiliza extensiones de teléfono y ubicacién para que los usuarios puedan
acceder

e Marketing de Contenidos: Banners Ad, anuncios publicitarios y contenidos
multimedia que fortalezcan el texto publicitario con elementos visibles y dindmicos,

de manera que el mensaje que se transmita quede retenido en la mente del usuario,

el contenido debe aportar valor afiadido de manera que se incremente la confianza y
credibilidad de la empresa, de manera que se pueda inspirar, motivar e interactuar
con el cliente. EI marketing de contenidos reduce la inversion en medios de

marketing tradicionales y tienen mayor alcance (Los Arcos, 2014; pag. 27).

Todas las estrategias mencionadas tienen un nivel de efectividad muy alto en el mercado
turistico, y los medios digitales a través de las cuales se efectuan son altamente utilizados,
por lo cual estas estrategias deben ser desarrolladas como parte integral de la
comercializacion y marketing tradicional, de manera que la agencia de viajes sea mas
competitiva, aumente su efectividad y pueda abarcar mayor cuota de mercado en el sector

turistico.
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5. CAPITULO V: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. Conclusiones

1. Elavance y desarrollo tecnolégico ha influenciado y alterado el entorno competitivo
de las agencias de viaje, obligandolas a implementar nuevas y mejores herramientas
de marketing y comercializacion en internet, que les permita competir con la nueva
generacion de prestadores turisticos que utilizan medios tecnolégicos, como ente
central de desarrollo de sus estrategias de venta y marketing. Lo cual ha propiciado
la relacion directa entre el turista y la empresa de servicios, disminuyendo el
proceso de intermediacion de las agencias de viaje.

2. A pesar que la privacidad de informacion personal y bancaria de los consumidores
se ve afectada por el incremento en la tendencia de realizar comercio electrénico,
son cada vez mas los usuarios que prefieren informarse y contratar servicios
turisticos, a través de Internet y plataformas tecnologicas que disminuyen el tiempo
invertido en la programacion de sus viajes.

3. Las agencias de viaje duales de la ciudad de Quito, no han implementado estrategias
de promocion y comercializacion que integren herramientas y medios tecnoldgicos
que permitan a la empresa entregar informacién grafica, cotizar, vender en linea e
interactuar con los clientes de manera efectiva. Esto les ha generado desventaja
frente a la competencia al continuar utilizando estrategias tradicionales de
comercializacion.

4. EI comercio electrénico, el cambio en los habitos de compra y preferencias del
turista actual, han dado paso al incremento en el uso de dispositivos moviles y redes
sociales como medios fundamentales en el proceso de compra de un servicio
turistico, siendo indispensable generar estrategias que integren todos los medios
virtuales posibles donde interactua el turista con la empresa. En Quito las agencias
no han incursionado en comercio electronico, debido a los costos que genera la
implementacién de tecnologia digital y a la falta de interés en vender sus servicios
de manera online, sin tener en cuenta que esos costos pueden recuperarse COmo una

inversién, a mediano y largo plazo.
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5. Las agencias de viaje duales de Quito deben enfocarse en la comercializacion de

productos integrados y paqueteria, que abarque todos los servicios que comprende
la realizacion de un viaje (transporte, hospedaje, alimentacion, tours y excursiones;
entradas a sitios turisticos, etc.), de manera que pueda competir con empresas
turisticas que comercializan servicios individuales.

Un correcto disefio de pagina web, posicionamiento en motores de blsqueda y la
utilizacion de medios tecnoldgicos para desarrollar campafas de marketing online,
son estrategias fundamentales en la comercializacién de servicios turisticos, las
cuales son implementadas con el fin de inspirar y motivar la compra del servicio
que se ofrece. Actualmente son pocas las paginas web de agencias de viaje duales
en Quito que ponen en practica este tipo de estrategias, restandoles presencia y
competitividad en internet.

Las agencias de viaje duales de Quito necesitan implementar estrategias de
comercializacion online que integren herramientas tradicionales, para complementar
su oferta, con el fin de abarcar més cuota de mercado en el sector turistico,
enfocandose también en usuarios no tecnologicos.

El pasar de una forma de comercializacion tradicional a una comercializacion
nueva, toma mas tiempo porque los involucrados temen arriesgar sus procesos
tradicionales a cambiarlos por unos procesos nuevos y mas adecuados al tipo y
sistema de comercializacion; la tecnologia suele causar este efecto en las

generaciones que no se han adaptado a sus usos.

5.2. Recomendaciones

Se necesitaria combinar estrategias de comercializacion y marketing tanto
tradicionales como online, de tal forma que se pueda abarcar todo el mercado
turistico disponible, sin importar sus preferencias, ya que en el sector turistico
todavia existen consumidores no tecnoldgicos, sin embargo este proceso de paso de
un sistema tradicional a uno acorde a la era digital, debe ser lo menos traumatico
posible, por lo que es necesario planificacién a mediano y largo plazo para hacer la

mudanza de un sistema a otro.

78



La actualizacion constante de la pagina web y contar con un web manager, es
fundamental en las empresas actuales, mas aun en las agencia de viajes del siglo
XXI, ya que es fundamental que la informacion que se encuentra en la web, este
siempre actualizada con ofertas, promociones, nuevos destinos y servicios.

Se deberia generar valor agregado a los paquetes turisticos, ofreciendo servicios
como seguros de viaje, seguros de equipaje, asesoramiento y demds ofertas que
atraigan la confianza del cliente, asi como ayuden a mantener la idea de seguridad
en el viaje que ha sido la base del turismo mediante agencias de viajes.

El modelo de comercializacién tradicional va perdiendo terreno en una sociedad
cada vez mas vitualizada, sin embargo, la actualizacion a un nuevo sistema de
ventas puede causar temor por los costos iniciales, a lo cual se sugiere el uso de
software libre, el cual puede ayudar a abaratar costos y reducir el miedo de los

duefios y gerentes de las agencias tradicionales.
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6. ANEXOS:

Anexol: Penetracion de redes sociales en Ecuador y Amerca Latina

¢CUALES REDES SOCIALES USAS MAS?
TOP 5 TODOS LOS PAISES
‘ MUESTRA=700
#1 #2 #3 #4 #5
EL PAIS QUE MAS USA ‘ ‘ : : ‘ ’
L & (0 [a®\ 2
) =
e e T
cu —@ - - ] e
EL PAIS QUE MENOS USA t t () ‘ wr

Fuente: Amerca Infobae
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Anexo 2: Disefio Pagina web competitiva Despegar.com

/ [ Sistema de Autorizacion X V. Clinica Moderna | Materi X Y - 7 recomendaciones pare X Y| O Vuelos, Hoteles, Paquet. X

€ X | ® wwwdespegar.com.ec

£22 Aplicaciones [ Sistema de Autoriza

IX
despegaricomea
@ Paquetes

Paquetes EXE=Tmg

& Hoteles en Miami

Origen Destino

¢En qué fecha?

C Regresc @ Todavia no he deckdido Ia fecha

Habitaciones Adultos Menores

£ EN MUCHOS MESES SININ

DIFIER

Ver detalle : - | VER OFERTAS

& Hoteles en Orlando & hloteleS'enGuayaquil

e S —
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.

Anexo 3: Estartegia Promocional Cyber Monday Lan

Recibe ofertas en tu email

-

Fuente: Despegar.com

™= chile > (2] Centro de Ayuda

SLATAM o

7 AIRLINES

VUELOS LATAM COTIZAY COMPRA CHECK-IN Y SERVICIOS INFORMACION PARA TU VIAJE PASAJERO FRECUENTE

—

Solo quedan: LATAM

Cyber Monday Chile - Promocion con increibles descuethos
Aprovecha estas ofertas y por los mejores destinos del
mundo. 1

Campan

CYBER MONDAY

Promocién Cyber Monday

CyberMonday | Los dias 7, 8y 9 de noviembre, LATAM Airlines Chile participé en la promocion CyberMonday 2016, ofreciendo pasajes con
descuentos de hasta un 47% para volar a mas de 90 destinos nacionales e internacionales.

Dentro de los vuelos baratos que se ofrecieron, se encontraron destinos como Madrid, Miami, Punta Cana, Lima, Rio de Janeiro,
Johannesburgo, Sidney, Iquique, La Serena y Puerto Montt, entre muchos otros. Fueron mas de 410 mil cupos para volar entre marzo y junio 2017
segun destino.

Fuente: LATAN Airlines
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Anexo 4: Comercializacion online Pagina web Metropolitan Touring

<« C | ® www.metropolitantouring.com.ee/Pagina/Presentacion/index as *

T Aplicacianes % Sistema de Autoriza

1800 115 115

cha m. Viora Regre.
A

Ofertas programas exclusivos

7 México + Puerto e U i Fin de Ao 11 o L
Vallarta Cartagena - Hotel Plaza Difiere a
9 L R EE SR ] Z
» Libre de Colon, Desde 24 cuotas de $19 - ver m‘l\’
ma Difiere con tu tarieto de
credito preferida
¥ New York 4 Dias Desde 24 ﬂul.m;.-:e":z‘z Europa Dorada Desdo 24 cuot 4
\arjatn profarida Jmmy 1)+ %+ G Difiere ol pago ¢ n
— valor final USD 3,744
ver masi» =

Fuente: Metropolitan Touring

Anexo 5: Posicionamiento SEO y SEM en motoresde busqueda

GO Ugle paginas web
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Anexo 6: Encuenta Agencias de viaje

La presente encuesta tiene como objetivo conocer las estrategias de comercializacion, distribucion y

marketing, tanto tradicional como online, mas utilizadas por las agencias duales de la ciudad de Quito.

1) ¢ Considera usted que las ventas realizadas por su agencia de viajes han disminuido en los
altimos afios?; si su respuesta es afirmativa, indique el motivo

Sl []
NO: (]

Indigue el motivo:

Crisis Econémica mundial y pérdida de fuentes de trabajo
Aumento en el uso de internet
Falta de promocion y publicidad en medios virtuales

Venta directa de proveedores de servicios turisticos

00 oo

Ninguna de las anteriores

2) Cual de los siguientes prestadores de servicios turisticos considera usted su principal
competidor?

Aerolineas

Hoteles y Restaurantes

U0

Agencias de Viaje
3) Qué tipo de estrategia de venta es mayormente utilizada por su agencia de viajes?
Venta Directa

Venta en Agencia y a través de internet

U0

Venta a través de visitas personalizadas y reuniones grupales

Venta Unica y exclusiva en internet a través de su pagina web |:|

4) Mencione el principal motivo por el cual no ha implementado la estrategia de venta en linea

Falta de conocimiento en herramientas informaticas |:|
Poco presupuesto para la implementacion de esta estrategia |:|
No le interesa vender en linea |:|
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5) ¢Qué funcionalidades proporciona su pagina web al turista?
Consulta y solicitud de informacion

Reserva, contratacién y pago de servicios

oy

No posee pagina web

6) ¢Qué estrategias de promocion tradicional y online utiliza con mas frecuencia en su agencia de
viajes?

Pautas en radio, television, revistas y periédicos

Participacion en ferias de turismo y convenciones

Uso de catalogos, folletos, flyers, banners y carteles publicitarios
Posicionamiento de pagina web en buscadores

Presencia en redes sociales

Marketing de contenidos: Banners o display electrénicos

o ooouy

Correo electronico en masa

7) ¢Cuél de las siguientes estrategias de respuesta al cliente son con frecuencia utilizadas por su
agencia de viaje?

Respuestas a través de centrales telefonicas o call center
Respuesta directa en agencia
Respuesta a través de correo electronico

Respuesta mediante uso de redes sociales

Jodod

Chat en linea

8) ¢Cual es el tiempo que se demora su agencia en contestar una queja, cotizacion o pregunta del

turista?
De 1 a8 horas |:|
24 horas |:|
48 horas |:|
Mas de 48 horas |:|

9) ¢Considera que las estrategias de promocién y comercializacion de las agencias de viaje online

son una amenaza a sus actuales sistemas tradicionales?

Si |:| No I:I
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10) ¢Consideraria en algin momento como estrategia para competir con agencias online
implementar a su plataforma web el servicio de pago en linea?

si [ ]
No I:I

Tal vez en unos afios I:I
Ya posee pago en linea I:l
11) (Qué ventajas le brinda la utilizacion de redes sociales para comercializar sus servicios?

Marketing gratuito I:I
Generar confianza en el cliente I:I
Difusion de informacién, promociones y ofertas I:I
Generar ventas I:I
No posee red social de la agencia |:|

12) Elija el rango de edad de los turistas que asisten con mayor frecuencia a su agencia de viajes

De 18 a 25 [ ]
De 26 a 35 [ ]
De 36 a 50 [ ]

De 51 en adelante |:|

13) ¢Ha implementado alguna vez la estrategia de posicionamiento en motores de busqueda?
Si [ ]
No |:|
No sabe [ ]
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