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Resumen Ejecutivo

El proyecto de investigacién, tiene por objetivo fundamental el diseio de un modelo para
crear y gestionar la marca, para Pymes enfocadas a la comercializacion de servicios turisticos.

La empresa Move To Travel, cuenta con servicios, reservaba de tickets aéreos, tours a nivel
nacional e internacional y reservas en los hoteles, por lo cuédl el objeto de aplicar un modelo de
Marketing Inbound, que aporte a la evolucién de la marca de la empresa, asi como el comercio
de los servicios turisticos por los diferentes medios digitales de comunicacién, es necesario para
desarrollar una ventaja competitiva dentro del sector de turismo a nivel local y nacional.

La necesidad de que el modelo que maneja la empresa cambie de manera innovadora, es
necesario debido a que en la era del conocimiento y la informacién el contenido, la experiencia del
servicio y la plataforma del servicio por medio de las diferentes redes sociales y otras aplicaciones
como blogs, videos y motores de biisqueda que evalian el posicionamiento de la empresa es
indispensable; para que los servicios turisticos con los que cuenta la empresa cuenten con una
propuesta de valor diferente a la que ya existe en el mercado, para ello dentro del desarrollo de
diagnostico se realiza un analisis del entorno de la empresa con las herramientas como: Pestle,
analisis 5 fuerzas de Porter, andlisis FODA, matriz factores internos, matriz factores externos,
Business Model Canvas , mapa de empatia del cliente, matriz propuesta de valor, andlisis de la

competencia en redes sociales.

111



Declaracién de Originalidad y Responsabilidad

Yo, Econ. Oswaldo Javier Jacome Izurieta, portador de la cédula de ciudadania y/o pasaporte
No. 1803377900, declaro que los resultados obtenidos en el proyecto de titulacion y presentados
en el informe final, previo a la obtencién del titulo de Magister en Administracién de Empre-
sas Mencién Planeacién, son absolutamente originales y personales. En tal virtud, declaro que
el contenido, las conclusiones y los efectos legales y académicos que se desprenden del trabajo
propuesto, y luego de la redaccién de este documento, son y serdn de mi sola y exclusiva respon-

sabilidad legal y académica.

Econ. Oswaldo Javier Jacome Izurieta

1803377900

v



La presente tesis la dedico principalmente a Dios por darme las virtudes y la fortaleza necesaria
para salir adelante de todas las dificultades y guiarme por el mejor camino para conseguir este
objetivo profesional

Para mis padres por su apoyo incondicional por sus consejos y comprension que han permi-

tido ser una persona con principios, valores y perseverancia para consequir todos los propositos

emprendidos.



Reconocimientos

Al Ing. Mg. José Manzano Valencia, tutor del proyecto y un gran amigo que con su acertada
direccion hizo posible la culminacién de esta investigacién.

A los instructores que intervinieron en el proceso de esta maestria al impartir su conocimiento,
a esta prestigiosa Universidad “PUCESA” por abrir las puertas para seguir creciendo profesio-
nalmente, a los amigos y compaifieros por compartir experiencias en el transcurso de esta nueva

etapa profesional.

VI



Resumen

La presente investigacion, tiene como objetivo principal, crear un documento en el cual
se pueda encontrar un modelo de Inbound Marketing, para gestionar la marca en las Pymes en
el sector turistico, con el apoyo de la metodologia Business Model Canvas, el mismo que aporto
a maximizar el servicio y atencién al cliente dentro del sector turistico. Por medio del modelo de
Inbound Marketing, permitird identificar las oportunidades en el sector del turismo, por medio
de herramientas innovadoras que fortaleceran los servicios en la empresa Move to Travel, al
analizar los factores Pestle (politico, econdémica, social, tecnoldgico, ecolégico), las cinco fuerzas
de Porter, andlisis FODA, matriz de factores internos, matriz de factores externos y modelo
Business Canvas, permitieron la aplicacién del mapa de empatia del cliente, la matriz propuesta
de valor y el andlisis de la competencia en las principales redes sociales, posteriormente se integro
el modelo Inbound Marketing, el cual se fundamenta en atraer trafico en los medios digitales
creando una relacién con los clientes, para el posicionamiento de la empresa por medio de las
diferentes redes sociales y aplicaciones que generan una propuesta diferente y un valor agregado
en los servicios de la empresa en el sector turistico para los clientes actuales y potenciales en
relaciéon a la competenciales. Esto permitié a la empresa Move To Travel, posicionarse en el
mercado local, regional y nacional, por medio de servicios de calidad, aportando de manera
importante en el incremento de los ingresos.

Palabra Clave : Creacién y gestién de la marca, Inbound Marketing, Agencias de viajes
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Abstract

This research is aiming to create a document about Inbound Marketing to manage
SMEs brands in the tourist sector, which is supported by the Business Model Canvas methodology
that helped to maximize customer care and service in the tourist sector. By using the Inbound
Marketing model, it will allow to identify the opportunities in the sector through new tools that
will strengthen the services of the company Mowve to Travel to conduct the PESTLE analysis
(political, economic, social, technological, ecological), the Porter’s five forces, the SWOT analysis,
the internal FEvaluation matriz Factor, the External Fvaluation matrixz factor and the Business
Canvas model , to design the Empathy Customer Map, the value Proposition matriz and the
analysis of the competition in different social networks. The Inbound Marketing model is then
integrated which is based on attracting customers in digital media to create a relationship with
customers to position the company through different social networks and applications that create
an alternative offer and add value within the services of tourist companies to the current and
potential customers regarding to competitors. All of these allowed Move To Travel Company
to position itself at a local, regional and national market, through quality services, contributing
significantly to the increase in revenues.

Keyword: Creation and brand management, Inbound Marketing, Travel agencies
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Capitulo 1

Introducciéon

Al aplicar como punto de partida el andlisis de los factores externos con las herramientas
Pestle (politico, econémico, social, tecnoldgico, ecoldgico), con las cinco fuerzas de Porter y
la matriz de evaluacién de factores externos, asi también el andlisis de los factores internos
permite establecer un punto de partida de diagnéstico estratégico de la operacion comercial de
la empresa en lo referente al modelo de negocio para que de manera especial se puedan rescatar
tanto las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas referentes al modelo de negocio que
ha venido manejando la compania adicional a ello es necesario resaltar que una vez elaborado
el diagnostico estratégico se procede aplicar herramientas que permitan fortalecer el modelo de
negocio de manera que se pueda enlazar con el modelo de inbound marketing que se propone
dentro del proyecto de investigacion.

Una vez implementada la propuesta de inbound marketing en el funcionamiento del modelo de
negocio de la compaiiia Move to se pudo establecer una interaccién interesante y adecuada con el
usuario de manera que se pudo cumplir con las cuatro fases del modelo de inbound marketing en
cuanto se pudo atraer trafico a los diferentes medios digitales de comunicacién se pudo establecer
un vinculo con los clientes y darle un incentivo de compra y al final esos clientes se convirtieron
en clientes potenciales de manera que el modelo de inbound marketing ha dado resultados en
un periodo de tres meses dentro de la organizacién convirtiendo el trafico en ingresos para la
compania.

Dentro del modelo de inbound marketing al momento de realizar la evaluacién preliminar
se observan resultados positivos dentro de la operaciéon comercial de la organizaciéon sumado al
modelo de negocio se puede concluir que resulta de manera significativa e importante que las
empresas de dicho sector comiencen a establecer una implementacion de un modelo de negocio
més una estrategia de inbound marketing para poder crecer dentro del sector local, regional y

nacional para asi poder tener reconocimiento internacional ante todos los turistas del mundo.

1.1. Presentacién del trabajo

En el siglo XXI, donde la informacion y la tecnologia se han vuelto un componente esenciales
para las organizaciones y los usuarios es necesarios que las organizaciones comiencen a innovar
de manera continua y frecuente sus modelos de negocio, debido a que las empresas deben asumir

el reto de vivir en una era de donde el contenido es el componente esencial para la toma de



decisiones de compra.

Con respecto al sector turistico las agencias de viaje especificamente es el caso del proyecto
de investigacién es necesario indicar que el exceso de la capacidad global en términos de negocios
asi como en los atractivos que cada uno de los paises cuenta; con nuevas métodos acorde a la
era de la informacién y el conocimiento, de manera en que las empresas puedan bajar los costos
de promocién y publicidad; pero al mismo tiempo incrementar su alcance, es decir llegar a nivel
nacional como internacional.

Dentro de la era de una economia digitalizada, las empresas deben tomar estrategias que
estén acorde con el consumidor innovador, un consumidor que cuenta con herramientas digitales
con las cuales puede interactuar con una o varias empresas, de forma positiva o negativa, ello
representa una oportunidad de negocios para las empresas pero también una oportunidad para
el consumidor innovador de tomar la mejor oferta de una empresa en el sector de turismo.

Es necesario resaltar que el consumidor innovador, ha comenzado a surgir debido a la evolucién
de la era de la informacién y la tecnologia; se dice consumidor innovador a todas las personas
que se unen para sacar un determinado bien o servicio que sea Unico y que aporte a cubrir sus
necesidades especiales, aqui cabe indicar un ejemplo donde se puede apreciar lo antes mencionado
un consumidor que navega por las redes sociales; encuentra un paquete turistico, pero al tener
referidos de otras personas que le ayudan a mejorar ese paquete turistico, con respecto al original
debido a que le pueden sugerir donde comer, que lineas de trasporte terrestre utilizar, que lineas
aéreas transporte utilizar o que lineas de tren utilizar, ello inicamente aporta a que se pueda
innovar el servicio turistico que una determinada empresa ofrece.

Por todo lo antes mencionado es necesario que las empresas del sector turistico por la alta
competitividad que tienen; segin las cifras del Servicio de Rentas Internas (2015), el numero de
empresas dedicadas a la actividad de las agencias de viajes dedicadas principalmente a vender
servicios de viajes, de viajes organizados, de transporte y de alojamiento, al por mayor o al
por menor, al piiblico en general y a clientes comerciales dentro de la provincia de Tungurahua
son 229; por lo tanto el integrar un modelo de negocio a un modelo de Inbound Marketing ,
es necesario debido que estas dos herramientas le permitan a la empresa; difundir la marca de
la compania tanto a nivel nacional como internacional, como aporte importante a la captacion
de nuevos clientes y fidelizaciéon de los mismos, asi como el innovar el modelo de negocio para
asumir el reto de la era de la informacién y el conocimiento. Cabe mencionar que todo el proceso
de innovacién dentro de la empresa Move To Travel, ha sido analizado desde varios puntos de
vista de manera en que se pueda establecer un modelo; que se adecue a la realidad de la empresa
puesto que un modelo puede variar de una empresa a otra por la realidad estratégica, econémica,

recursos humanos pueden ser diferentes.



1.2. Descripcién del documento

El presente documento de investigacién se resume y describe en seis capitulos, en el que se
desarrolla como disenar un modelo para la gestién de la marca para su posicionamiento de la
empresa Move to y la comercializacién de servicios en el sector turistico; mediante un modelo
de negocio integrado al modelo Inbound Marketing.

En el capitulo dos, se detalla la informacién técnica basica como también se describe el proble-
ma a resolver por medio de las preguntas bésicas, la formulacién de la meta y el planteamiento
del objetivo general y los objetivos especificos.

En el capitulo tres, se ejecuta una investigacién de las principales definiciones con relacién al
trabajo de investigacién, como también se detalla el estado del arte, la cual se describe trabajo
de investigacion realizados para tomar como referencia de investigaciones que se han realizado
anteriormente.

Para el capitulo cuatro se detalla la metodologia Business Model Canvas , la que permite
establecer las emociones y sensaciones de clientes; con respecto a los servicios que ofrece la
empresa Move to en el mercado local y nacional, asi también se realiza un anélisis Pestle, cinco
fuerzas de Porter, matriz de evaluacion de factores externos (MEFE) y matriz de factores internos
(MEFI), de la empresa con relacién a la competencia en el mercado.

En el capitulo cinco, se desarrolla herramientas de la metodologia Business Model Canvas y
el resultado final del proyecto de investigacién en métricas de evaluacién en las diferentes redes
sociales.

Finalmente en el capitulo seis, se describe las conclusiones y recomendaciones que se obtuvie-

ron del trabajo de investigacién.



Capitulo 2

Planteamiento de la Propuesta de Trabajo

Para la elaboracién del presente proyecto de investigacién, se realizan consideraciones impor-

tantes que se detallan dentro de este capitulo.

2.1. Informacién técnica basica

Tema: Diseno de un modelo para la creacién y gestién de la marca para pymes dedicada a la
comercializacién de servicios turisticos mediante el marketing inbound.
Tipo de trabajo: Proyecto de Investigacion y Desarrollo

Clasificacion técnica del trabajo: Proyecto de Investigacién y Desarrollo

Lineas de Investigacién, Innovacién y Desarrollo
Principal: Marketing

Secundaria: Desarrollo

2.2. Descripciéon del problema

Se debe indicar la siguiente reflexion, “marca es el todo y las partes del producto y servicio,
consta de un aspecto real y econémico, es el principal capital de la empresa y el ideal orga-
nizacional en el cual se determina las decisiones y las estrategias creativas” (Garcés, 2014, p.
45).

Por tanto la problematica que se observa es que no existe la potencializacién de marcas de
empresas turisticas, ocasionado por que evidencia un uso de las nuevas tecnologias al manejo
turistico, es decir no existe innovacién tecnolégica, lo cual ha ocasionado un bajo posicionamiento
en la mente del potencial consumidor afectando asf a la demanda; otra causa que se ha observado,
es que no se cuenta con un direccionamiento estratégico, el cual limita el aprovechamiento de
los recursos, el mismo que se refleja en el estancamiento organizacional y en el incumplimiento
de los objetivos empresariales. La tendencia administrativa tradicional en las PYMES del sector
turistico, limita la oferta de los atributos y servicios, la cual se evidencia en la insatisfaccion de
las necesidades del usuario y en la limitada visién de cambio.

Para lo cudl hacen la siguiente reflexion, “Las marcas son mucho més que nombres y simbolos,
representan las percepciones y sentimientos que tienen los consumidores hacia un producto y

su desempefio, todo lo que el producto o servicio significa para los consumidores” (Kotler &



Armstrong, 2012, p. 34).

De tal manera que es importante crear un valor a la marca en el sector turistico, el mismo que
permita trasferir al usuario los atributos para la generacién de su satisfaccion y entonces acceder
a un Markting Inbound integral, que genere la fidelizacion en el mercado. En virtud de lo cual el
no estar inmerso con la nueva tecnologia se estard perdiendo terreno por buscar el objetivo de
incrementar clientes y rentabilidad en las pymes de turismo, sin duda la industria del marketing

online sigue evolucionando y posiciondndose como referente de calidad y eficiencia.
2.3. Preguntas basicas

;Coémo aparece el problema que se pretende solucionar? No aplica
(Por qué se origina? No aplica
. Qué lo origina? El desconocimiento de las nuevas tendencias del marketing limita el acceso
a crear una marca basada en el inbound para la comercializacion de los servicios turisticos.
({Cuando se origina? No aplica
;Doénde se origina? No aplica

;Doénde se detecta? No aplica

2.4. Formulacién de meta

Diseno de un modelo para la creacion y gestion de la marca, para Pymes dedicadas a la

comercializacion de servicios turisticos, mediante el marketing inbound.

2.5. Objetivos
2.5.1. Objetivo general

Disenar un modelo para la creacién y gestiéon de la marca, para Pymes dedicada a la comer-

cializacién de servicios turisticos mediante el Marketing Inbound.
2.5.2. Objetivos especificos

= Determinar un diagnéstico situacional de la gestion de marca en las pymes dedicada a la

comercializacién de servicios turisticos.

s Crear una gestién de marca mediante el Marketing Inbound para generar diferenciacion y
fidelizacion del cliente para las pymes dedicadas a la comercializacién de servicios turisticos

de la ciudad de Ambato.

= Construir los elementos de negocios basado en la metodologia Canvas para la creacién y

gestién de marca en los servicios turisticos.



2.6. Delimitacion funcional

2.6.1. ;Qué sera capaz de hacer el producto final del trabajo de titulacién?

Se pretende crear una imagen de marca para las pymes dedicadas a la comercializacién de

servicios turisticos y asi acceder a una mejor cobertura en el mercado.

2.6.2. ;Qué no sera capaz de hacer el producto final del trabajo de titulaciéon?

No aplica



Capitulo 3

Marco Teodrico

3.1. Definiciones y conceptos

3.1.1. Marca

Indica Lane (2010), de acuerdo con lo que manifiesta el autor una marca es un complemento
del nombre y diseno para identificar el producto o servicio al momento de competir en el mercado.

Para Llopis (2011), manifiesta que la marca es el identificador para sefialar productos y una
manera de diferenciar a través de caracteristicas distintivas.

Al analizar el concepto de la marca tenemos que es fundamental en el desarrollo de la comer-
cializacién de los productos o servicios y es importante el diseno de la marca en el bien o servicio

que se desee comercializar, de manera que el consumidor pueda identificarlo con facilidad.
3.1.2. Todo puede tener marca

Lane (2010), al respecto se menciona que al conocer la imagen del producto identificamos
el deseo de los clientes y vemos que las marcas estdn inmersas en las organizaciones para ser
negociadas entre ellas, teniendo un producto y servicio que marque la diferencia para su comer-
cializacién.

Segun Llopis (2011), describe que marca puede tener un conjunto de atributos y elementos
que se diferencian en el mercado para que un consumidor se incline por un producto.

Cémo analisis de antes indicado se debe resaltar que los elementos que conforman la marca
son importantes para la identificacién, de forma que los clientes puedan sentir atraccién por sus

caracteristicas
3.1.3. Posicionamiento de la marca

Lane (2010), indica que al tener un producto o servicio con un disefio de marca se consolida
en el mercado con un margen competitivo y posicionarse en la mente de consumidor.

Para Llopis (2011), manifiesta que la gestién de una marca mediante la creacién de valor
agregado permite tener mayor competitividad en relacién a la competencia para medir al mo-
mento de adquirir un producto o servicio para resaltar la imagen de marca para permanecer
como preferencia del cliente.

En referencia a lo que mencionan los autores se describe el siguiente analisis, una marca para

su posicionamiento en el mercado es fundamental que la empresa conozca al consumidor de



manera que pueda identificar todas las sensaciones que percibe al momento que un consumidor

quiere adquirir un bien o servicio para satisfacer una determinada necesidad.
3.1.4. Alcance de las marcas

Indica Kotler y Keller (2012), dentro de este marco es importante tomar en cuenta el alcance
que deben tener las marcas, conociendo el producto o servicio y formando parte de la vida diaria
del consumidor y posicionandolo en la mente del consumidor para fomentar que la empresa
aumente su cobertura.

De igual forma Llopis (2011), afirma que para el desarrollo de las marcas para su identidad
se establecen con varios elementos que permiten visualizar su destino para competir con otras
marcas en el mercado.

En referencia a lo que indican los autores se destaca la siguiente reflexién: el alcance de la
marca se basa, principalmente en los productos ofertados en relacién a la competencia, dentro
de un mismo sector, por lo tanto se debe tomar como factor importante para el éxito de una

organizacién a la marca.
3.1.5. El Brand equity es el valor anadido de que se dota a productos y servicios

Para Kotler y Keller (2012), al respecto manifiesta que los sentimientos de los consumidores
frente a la marca en el mercado y la rentabilidad que se obtenga siendo fundamental en desarrollo
de la empresa.

De igual forma Llopis (2011), manifiesta que el branding busca la identidad de la marca y la
relacién del cliente estableciendo estrategias del branding que permitan gestionar la informacién

del entorno y la informacién dentro del negocio.
3.1.6. El Brand equity como puente estratégico

Indica Kotler y Keller (2012), en relacién al Brand equity involucra el capital de la empresa
en productos o servicios siendo un beneficio en el conocimiento de marca de los consumidores.

Indica Llopis (2011), manifiesta que la actividad principal del branding es el servicio y creacién
de la marca mediante la relaciéon con el cliente dando un valor a la marca y la empresa.

Se refiere principalmente a la relaciéon del entorno con los clientes y la informacién de la

empresa, con la equivalencia de la marca para incrementar las ventas en un determinado sector.
3.1.7. Resonancia de la marca

Indica Kotler y Keller (2012), se comprende que la resonancia de la marca considera que
garantiza la identidad de la marca en los consumidores para posesionarse en ellos y la fidelidad

entre clientes y la marca.



Para Mullins (2011), entendemos que al tener conocimiento de la marca hace mds sencillo la
localizacion de un producto para su aceptacion, trasmitiendo confianza al momento de adquirirlo
por parte de un consumidor.

En base a los conceptos antes indicados se debe resaltar que la resonancia de marca es prin-
cipalmente la aceptacién que tengan los consumidores sobre una determinada marca; por ello es
fundamental que los recursos al promocionar un bien o servicio no se escatime, debido a que de

ello depende que la marca se de a conocer de mejor manera.
3.1.8. Estrategias para la administracién de la marca

Indica Mullins (2011), al respecto el autor manifiesta que la estrategia de la marca de familia
debe tener un mismo nombre para diferentes productos o lineas de productos con la misma
designacion con articulos relacionados sin estar necesariamente relacionados con el objetivo.

Para Kotler y Keller (2012), manifiesta que una estrategia en base a la segmentacién del
mercado para posicionar una marca un producto o servicio en base a las necesidades para entrar
en la mente del consumidor.

Al referirse a la estrategia para la administracién de la marca, se habla del proceso para crear,
desarrollar y gestionar; para que una vez que este consolidado en el mercado, pueda tener su

permanencia dentro de un mercado cambiante.
3.1.9. Eleccién de los elementos de la marca

Indica Lane (2010), los elementos de la marca son esenciales para identificar expectativas y
criterios para preferirlos por sus caracteristicas a fines.

Indica Kotler y Keller (2012), en este sentido el autor manifiesta que para resaltar un producto
o una marca se debe analizar sus diferentes elementos que forman parte al crear y gestionar la
marca.

Como un factor importante se debe tomar importancia a la eleccién de los elementos de la
marca, la identificacion de la marca permite comunicar su identidad de forma precisa, los cuales

son: logotipo, tipologia, color, lenguaje.
3.1.10. Medicion e interpretacién del desempeno de la marca

Indica Lane (2010), al respecto al evaluar la marca nos permite valorar y mejorar para apro-
vechar esa diferencia que se debe marcar en la presentacién de la empresa y el cliente.

Para Kotler y Keller (2012), manifiesta que al establecer el mercado se debe medir el cre-
cimiento de la empresa en base a rentabilidad que se genera debido a que si la demanda se

incrementa se tiene un incremento en las ventas.



3.1.11. Valor capital de la marca basado en el cliente

Indica Lane (2010), por consiguiente darle un valor adicional a la marca permite diferenciar
en el mercado al identificar por sus caracteristicas.

El autor Llopis (2011), manifiesta que el valor capital de marca estd relacionado con los
resultados al promocionar un producto dandoles un valor agregado y promoviendo una fidelidad
con el producto y la marca.

En base a los andlisis antes realizados se debe indicar, que para analizar el valorar capital de
la marca es fundamental medir el desempeno financiero, rol de la marca, fortaleza de la marca
esto influye en los clientes en la decisién de compra como también reconocimiento, fidelizacién,

calidad y asociaciones de la marca le dan un valor al capital de la marca.
3.1.12. Imagen de la marca

De igual forma Lane (2010), al respecto menciona que la marca y la imagen estdn ligadas con
el marketing para medir sus fortalezas por su percepcién con el cliente.

Igualmente Llopis (2011), se refiere a la imagen de la marca como identidad visual por parte
de los clientes y empresas en base a cultura, calidad que se refleja en su logotipo.

Con relacién a lo que se menciona anteriormente, la imagen de la marca se la obtiene de
la representacion en el mercado por medio de un logo o imagen, esto permite desarrollar una

relacién con los clientes
3.1.13. Decisiones de estrategia de marca

Declara Kotler y Keller (2012), por consiguiente es importante la estrategia que se aplique a
los productos en una organizacién definiendo los elementos en creaciéon de la marca y en marcas
ya establecidas en diferentes productos por lanzar y otros que se encuentran en el mercado.

Como complemento al andlisis realizado por los autores Klotler y Keller, se realiza el siguiente
analisis, al definir las decisiones de la marca es preciso; escoger como factor de mayor importancia
para una estrategia de marca el, publico objetivo, como comunicar, conexién con publico objetivo,
posicionamiento, el nombre, la construccién grafica, permitiendo una decisién clave de forma

acertada.
3.1.14. Carteras de la marca

Segun Kotler y Keller (2012), de acuerdo a este contesto las marcas y sus productos tienen
un ciclo de vida que al ya no poder crecer tienen su declive, por lo que es necesario aplicar
estrategias para sobrevivir en el mercado.

De acuerdo con Aaker (2010), se refiere a la relacién que se produce con las demds maras al

momento de intervenir en el mercado por su interaccién en base a la diferencia y convenios que
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se producen para establecer estrategias de negocios.
Al analizar la cartera de la marca, es preciso identificar la informacién de la empresa para
comparar con las demés empresas en el mercado y diferenciar nuestros productos para crear

estrategias para la obtencién de nuevos consumidores.
3.1.15. Inbound Marketing

Para Info@increnta.com (2014), en consecuencia este nuevo marketing consiste en una secuen-
cia de técnicas que nos permite incrementar clientes pero medio del contenido con diferentes
metodologias en web para conquistar futuros usuarios.

De acuerdo con Vargas (2014), manifiesta que el Inbound marketing consiste en un marketing
de entrada o permisivo que permite incrementar las ventas de un producto y agregar valor a la
marca con un adecuado contenido del producto.

Como complemento a lo antes indicado se debe resaltar lo siguiente: el inbound marketing se
trata de crear contenido para atraer la atencion de los clientes, proponiendo interés y fidelizacion
en corto tiempo, sus contenidos se enfocan principalmente difundir su mensaje por medio de
diferentes herramientas como las redes sociales generando un minimo costo para obtener usuarios
o clientes que puedan enfocarse correctamente con el contenido, este proceso permite atender las
necesidades, emociones y sensaciones para direccionar un producto o servicio para su adquisiciéon.

El contenido que se difunde debe ser especifico segin las perspectivas de los clientes, también
personalizados para que adaptan a los deseos y necesidades de los usuarios, diversificado en
diferentes medios digitales y no solos inclinarse a las redes sociales, se debe integrar el contenido
en el lugar exacto para fidelizar los usuarios con la empresa. Se manifiesta que el inbound
marketing se fundamenta en la metodologia para que la marca pueda atraer, convertir, cerrar y
enamorarse de los servicios que la empresa ofrece y obtener una fidelizacién con la organizacion.

Para la atracciéon del contenido y generar un trafico cualificado se debe segmentar a los
clientes segun el producto o servicio que se ofrece para enfocarse en la compra final por parte de
los clientes. Dentro del social media se debe analizar, optimizar el perfil y el contenido para que
se difunda en los leads, pagina web, en la diferentes redes sociales y blog y formularios.

Las herramientas de inbound marketing se enfoca principalmente en convertir a los clientes en
clientes potenciales para posteriormente fidelizarlos, conociendo la informacién de los usuarios
por medio de seguimiento de actividades y generar un interés en el tema del contenido que se

establece para promocién de un producto o servicio.
3.1.16. El contenido es la estrella

Para Info@increnta.com (2014), por consiguiente un buen contenido que impacte haciéndolo

un producto con caracteristicas diferentes para enamorar al cliente.
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Al mismo tiempo Vaughan (2014), un buen contenido bien inclinado nos permite obtener
incrementar las visitas y un nicho de clientes establecidos para nuestro negocio y la optimizacién
en estos sitios de busqueda.

Se resalta que el contenido es el rey dentro de una estrategia de Marketing Inbound , por ello
para la realizacién de contenidos de debe tener en cuenta un plan de marketing de contenidos
en los que encontramos la publicacién y difusién de esos contenidos obtenido objetivos medibles

en menor tiempo.
3.1.17. Viralizaciéon

Segun Info@increnta.com (2014), teniendo en cuenta que las redes sociales son fundamentales
en establecer estrategias de marketing inbound para construir una seleccién de mercado de

clientes y clientes futuros que estan atraidos por los conceptos al ofrecer el servicio.
3.1.18. Estrategia de Inbound Marketing

Segun Vargas (2014), es importante saber que el nuevo marketing permite que los clientes
busquen a la empresa entablando una relacién de confianza en comparacién del marketing tra-
dicional que acosa a los clientes y hace que se sientan persuadidos.

Para desarrollar una estrategia que sea eficaz para el marketing inbound se debe tomar en
cuenta al cliente ideal, el ciclo q sigue el usuario, la atraccién con el producto, la conexién con

los usuarios y el posicionamiento en buscadores del contenido que ofrece el producto.
3.1.19. Atraer trafico web

Indica Vargas (2014), es importante la optimizacién del sitio web para estar al frente en la
busqueda de nuestra pagina y contenido en las diferentes alternativas en la web.

Para Info@increnta.com (2014), al respecto la atraccién de tréafico permite captar un mayor
nimero de visitantes, mediante los diferentes sitios web, generando una necesidad y requerimien-

tos, ofreciendo seguridad en el sitio web para buscar fidelizacién con los clientes.
3.1.20. Blogs y escritura web

Indica Franco (2010), de acuerdo con el autor es importante la difusién de los mensajes en los
blogs pues estan dentro la web puesto que su manejo es sencillo y claro y permite interactuar
con clientes que se encuentren interesados en el contenido.

Al mismo tiempo Anetcom (2013), manifiesta que es medio para que cualquier persona pueda
escribir su contenido y al mismo tiempo se pueda responder teniendo en cuenta que tienen mucha
influencia por sus temas y contextualizacién que debe ser actualizada constantemente.

Al tener mayor demanda de informacién en medios digitales en la web, debido que por inter-

medio de esta informacion las empresas informan y se dan a conocer, en los blogs existe gran
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amplitud y libertad para desarrollar la informacién.
3.1.21. Redes sociales

Indica Roca (2013), segun el autor las redes sociales son grupos para compartir actividades a
fines y de igual forma con gente de distintos lugares que nos permiten también promocionarnos
o posicionar como personas o una marca y producto.

Por su parte Llopis (2011), las redes sociales son sitios que nos permiten interactuar e inter-
cambiar contenido siendo una herramienta principal para buscar clientes potenciales e impulsar
las pymes para el desarrollo y su comercializacion en la web en las diferentes redes sociales y a
su vez en tiendas online.

En el analisis de las redes sociales dentro del tema del sector turistico permite obtiene vinculos

de la empresa Move to con los clientes y a su vez la empresa con empresas que tienen convenios.
3.1.22. Caracterizacién de las redes sociales

Para Roca (2013), en este sentido las caracteristicas de redes sociales son fundamentales
al momento de obtener datos de clientes y grupos para publicar y promocionar, pues es una
comunicacion directa y masiva sin una inversion alta que pueda garantizar a futuros clientes.

De acuerdo con Anetcom (2013), para el autor las caracteristicas principales estdn en el manejo
del contenido y buscar ampliar la cobertura de usuarios en base a las expectativas conociendo
sus necesidades e incluso aplicar estrategias para la utilizaciéon de marketing.

Como analisis a lo antes mencionado se complementa, que dentro de las caracteristicas de
las redes sociales se tiene elementos comunes como: interactuar con otros visitantes, compartir
informacién con un contacto y este de igual forma con otros contactos, intercambiar informacion,

aumentar la cobertura dentro de un sector.
3.1.23. Facebook

Indica Roca (2013), en sintesis Facebook es la red que ha ido ganando el mayor porcentaje
de usuarios siendo la mds importante su perfil, grupos, aplicaciones y sus fanpage o conocido
también como grupo de seguidores que permite integran a los usuarios.

De acuerdo con Merodio (2010), al respecto manifiesta que Facebook es un generador de
informacién el cual permite conectarse con los negocios y crear oportunidades para la empresa

para potencializar una marca e incrementar la rentabilidad de los negocios.
3.1.24. Crear un grupo

Para Roca (2013), en consecuencia la generacién de grupos dentro de una red social es im-
portante pues permite estar interrelacionados con informacién de varios perfiles y la invitacién

de eventos con varios fines de acuerdo a las caracteristicas de la agrupacion.
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Al mismo tiempo Roca (2013), manifiesta que un fan page en Facebook es significativo puesto
que no sirven para utilizar la promocién de una marca aportando a la empresa sugerencias,
comentarios para obtener un usuario objetivo y captar futuros consumidores en un negocio.

Como andlisis en base a lo antes mencionado se establece, en la era digital y enfocdndonos a
las redes sociales son un enlace dentro del marketing para una empresa pues se tiene un contacto
con los consumidores o usuarios para impulsar un negocio por medio de grupos relacionados con

la empresa y sus productos
3.1.25. Blog

Segin Roca (2013), al respecto se menciona que un blog es una publicacién en internet de
un tema de interés y el desarrollo de opiniones, también podemos utilizar como un medio para
promocionar una empresa anadiendo clientes en base al contenido del blog.

Por consiguiente Llopis (2011), manifiesta que los blog son péginas para escribir articulos,
revisar y responder comentarios en la web asi como dialogar con los deméas usuarios.

Es necesario destacar que un blog es una herramienta digital el cual permite difundir un tema

de interés y obtener comentarios de esa publicacién.
3.1.26. Twitter

Para Doppler (2013), por su parte Twitter es medio de interactuar con varias personas por
mensajes o difundir contenido no mayor a 140 caracteres, compartiendo actividades de interés
estando al frente para difundir profesionalmente o como empresa buscando clientes objetivos.

Segin Anetcom (2013), manifiesta que el twitter es una red en la cual se puede publicar
informacién, intercambiar opiniones y es importante mencionar que es una herramienta dentro
de marketing para posicionar una marca y hacer conocer una empresa.

Esta aplicaciéon web que permite tener una mensajeria instantdanea y los usuarios estar en

contacto con la empresa por medio de mensajes breves.
3.1.27. Email marketing el ABC para la creacion de campanas efectivas

Indica Doppler (2013), en consecuencia Email marketing nos permite por medio del correo
electronico utilizar como medio de informacién y al mismo tiempo comercial para ofrecer pro-
ductos segun los requerimientos del cliente para aumentar las visitas de nuestro negocio, sus-
cripciones, descargar para un buen resultado en una campana de marketing.

En este sentido Anetcom (2013), el autor manifiesta que es importante revisar el asunto y a
quien se envia la informacién siendo un mensaje personalizado y un diseno diferente para hacer
una revision de los email enviados para finalmente hacer un seguimiento y conseguir los mejores

los resultados en los email que fueron enviados a futuros clientes.
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Es necesario realizar el andlisis siguiente: para tener éxito en las campanas de Email Marke-
ting se debe enviar mensaje ocasionalmente analizando los envios para segin requerimientos y

sensaciones de los usuarios.
3.1.28. El marketing digital en la era de la web 2.0

Para Anetcom (2013), se comprende que el marketing digital recurre a las nuevas herramientas
digitales, que permite intercambiar actividades en videos, fotos y la busqueda de la informacién
imprescindible para que un cliente opte por una marca o el requerimiento de un servicio.

De acuerdo a Llopis (2011), La web 2.0 pude ser de mucha importancia al aplicar en las pymes
pues el contenido es fundamental para promocionar una empresa en internet debido a que se
considera la web de segunda generacién con nuevas plataformas maés interactivas.

Dentro del marketing digital web 2.0, permiten conocer los requerimientos de los usuarios en

el mercado para obtener una solucién o alternativa.
3.1.29. Que es un Community Manager

Para Creativo,AERCO Y Territorio (2010), por su parte el Community Manager se encarga
de gestionar eficientemente a un grupo online de clientes y futuros clientes para fidelizarlos con
nuestra marca e impulsar con el uso de herramientas sociales.

En este sentido Anetcom (2013), conceptualiza al community manager como un especialista
de las redes sociales para mantener comunidades y atraer clientes de la empresa en las diferentes
redes sociales.

En resumen el community manager es el encargado de construir, gestionar y administrar una

comunidad en la web entorno a la marca y la relacién con los clientes.
3.1.30. Responsabilidades del Community Manager

Para Creativo,AERCO Y Territorio (2010), de acuerdo con el contexto el Community Manager
tiene la responsabilidad mantener, incrementar y controlar las relaciones de la empresa con sus
clientes en forma digital conociendo las expectativas de los clientes.

De la misma manera Anetcom (2013), manifiesta que el community manager debe ser creativo
y un socializador de la informacién, conociendo la empresa y un adecuado manejo del marketing
y la publicidad.

Por lo antes mencionado 1 se destaca que la responsabilidad de un community manager debe

estar enfocado a los requerimientos y necesidades de los clientes con la organizacién.
3.1.31. Optimizaciéon de tus sitios web

Segun Vaughan (2014), se comprende que la optimizacién de sitios web nos permite generar

motores de bisqueda, o SEO en base a palabras claves, titulos o encabezados para crear trafico
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a visitantes y clientes potenciales para un negocio.

En consecuencia Anetcom (2013), se refiere a los buscadores en sitios web con términos deter-
minados con la bisqueda de informacion, o al utilizar la biisqueda como un camino para realizar
una transaccién.

Para enlazar los conceptos anteriores se debe indicar que al optimizar los sitios web permite

incrementar y posicionar las visitas de los usuarios a la empresa para atraer nuevos clientes.
3.1.32. Cbémo empezar con la optimizacién: 5 elementos para optimizar

Para Vaughan (2014), en este contexto cada elemento es fundamental para optimizar la
bisqueda como Titulos de péginas con palabras claves, una meta descripciéon o resumen, en-
cabezados, imégenes, estructura de la URL, cada uno de ellos nos permite que sea més sencillo
la biisqueda y nos permita incrementar clientes en el mercado.

Con esa finalidad Anetcom (2013), se describe a la optimizacién en sitios web utilizando
titulos que describan el contenido que se busca y mediante link que permitan ser accesible para
el usuario en la web.

En base a lo antes mencionado se destaca que por medio de los motores de bisqueda permiten

optimizar la exploracién de los usuarios para una determinada empresa o producto.
3.1.33. El arte de la escucha social

Seleccione Vaughan (2014), es importante resaltar los comentarios que se dan en las diferentes
redes sociales para analizar las fallas que se encuentran y utilizar estrategias para alertas de
Google para el negocio, marca y producto, herramientas de administraciéon de medios sociales
para archivar palabras especificas, bandejas de entrada social para tener una base de contactos
y futuros clientes.

Como complemento a lo antes dicho, se realiza el anélisis siguiente: al escuchar las experiencias
de los clientes cuando realizan una compra permite medir la satisfaccion con respecto al producto

y mejorar el servicio por medio de los requerimientos.
3.1.34. Conversion de visitantes en clientes potenciales

Para Vaughan (2014), con este objetivo es convertir visitantes en clientes éptimos por medio
tacticas de atraccién para ofertar ideas de contenidos, creacién de llamadas de ejecucién, creaciéon
de péaginas de destino, pruebas de mediciéon para revisar la ejecucién de una campana de un
producto o servicio.

Al obtener mayor vistas en la pagina web aumentamos la probabilidad obtener una compra

y a su vez se conviertan en clientes potenciales.
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3.1.35. Por qué utilizar el seguimiento de prospectos

Segun Georgieva (2015), por su parte manifiesta que por medio del marketing inbound nos
permite buscar prospectos en base a expectativas y necesidades, para un negocio con una comu-
nicaciéon permanente de servicios y productos tienen interés por medio de email para concretar
futuras negociaciones y grupos de clientes.

Dentro de este concepto importante se destaca, que al tener una base de clientes es importante
dar seguimiento de prospectos que probablemente funcionen como el mercado de clientes a los

cuales se debe enfocar la empresa y sus productos.

3.2. Estado del Arte

Segun Farinango, Katherine y Luna (2013), quien en su proceso investigacién indica que la
empresa de turismo Yuratours, es conocida en el mercado por sus 20 anos de experiencia pero
no actualiza su gestién de marketing lo que genera desconocimiento en el entorno turistico. Por
tanto el tema presentado generara un alcance en el documento siendo marco de referencia para
potencializar cada uno de los atributos del servicio y asi generar lealtad a la marca mediante la
utilizacién de técnicas comerciales innovadoras e integrales, de tal manera que la conexién estara
determinada por la dinamizacién de los atributos organizacionales en el mercado.

También se hace referencia al trabajo de Arcos Alvarez (2012), que en su proceso menciona
que para sobrevivir en el mercado cambiante es importante generar la utilizacion de las nuevas
tecnologias como el internet y las redes sociales ya que ello permitira actualizacién de la infor-
maciéon de manera global. En este sentido el alcance en el trabajo promueve la utilizacién de
las TICS para potencializar la demanda, y la conexién se establecerd mediante la difusién de
informacién turistica que permitira generar una relacién de mayor cobertura en el mercado para
acceder a una ventaja competitiva sostenible en el sector.

Garcés (2014), establece que ”la utilizacién de un marketing tradicional no permite acceder
a nuevas oportunidades de negocio, lo cual afecta al posicionamiento, ya que no se utiliza el
comercio electrénico para generar un mayor nivel de comunicacién del servicio en la mente del
consumidor”. En este contexto el alcance con el trabajo es de vital importancia establecer un
manejo comercial e integral para que se dinamice las tecnologias con la gestién empresarial y
orientarlo hacia una conexién mediante una comunicaciéon masiva de los atributos y servicios
para acceder a nuevos segmentos de mercado.

Jimémez y Capell (2011), NH Hoteles es el resultado de una gestién eficaz, coherente y seria
la imagen de marca como empleador. Para competir con éxito en la actualidad es necesario
identificar, captar y retener los mejores profesionales. En este contexto, tan importante como

ser esto es un titulo que uno es. La empresa NH hoteles era la inica empresa el sector turistico
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que apareciera compitiendo con las grandes corporaciones del Ibex 35 y las multinacionales por
esas primeras plazas de empresas en que la gente queria trabajar.

Dicha cadena hotelera centro su vocacién en el ”serzo si fue como obtuvo sus primeros reco-
nocimientos en otros paises, desde el ano 2005 la empresa ha desarrollado un plan sistemético de
gestién de marca como empleador, dicho plan pone orden sus actividades de posicionamiento, es
decir son capaces de hacer mas con menos empleados, lo cual representa un aspecto clave para
mantener los estandares de productividad que la cadena hotelera maneja. Es necesario detallar
que el modelo de formacién se estructura en tres niveles que se refieren a la formacién corporati-
va, la formacion local y la formacién individual, todo ello le permite a la cadena hotelera contar
con los mejores profesionales reconocidos en el sector de turismo.

El alcance del articulo cientifico ha sido el discutir los aspectos claves dentro en la gestién de
marca en la cadena NH Hoteles, adicional a esto la conexién que tiene el articulo, con el proyecto
de investigacion es que se puede tomar los aspectos fundamentales para una adecuada gestién

de marca de u empresa que estoy en el sector turistico.
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Capitulo 4

Metodologia

4.1. Diagnéstico

En el siguiente proyecto de investigacién se desarrolla el Modelo Business Canvas, debido a
que es necesario generar un nuevo modelo de negocio en la empresa Move To Travel, para que
se pueda implementar el modelo de Marketing Inbound, en la estructura de la empresa.

Por ello se considera de manera representativa la matriz de empatia del cliente y la matriz de
la propuesta de valor, debido a que las dos matrices permiten conocer de manera profunda a los

consumidores del servicio.

4.2. Meétodo(s) aplicado(s)
4.2.1. Metodologia Business Model Canvas

La Metodologia Modelo Business Canvas se relaciona de manera directa con el desarrollo del
proyecto de investigacién debido a que permite expresar de manera grafica el modelo de negocio
que esta llevando la empresa Move to Travel, a manera de entender mejor la operacién comercial
que realiza la empresa dentro del sector turistico.

Adicional a ello se debe resaltar de manera importante que la metodologia Business Model
Canvas, debido a que permite establecer el diagnostico actual del modelo de negocio de la
empresa Move To Travel; asi como también, un anélisis externo del modelo de negocio tomando
los factores politico, econémico, social, tecnolégico, legal que inciden en el modelo de negocio;
por otro lado también es indispensable realizar el anélisis FODA al modelo de negocio; dichos
analisis sirven de manera importante para mejorar la operacién comercial de empresa enlazando
de manera integral a modelo de inbound marketing a la operaciéon comercial de la organizacién.

Por lo antes indicado la metodologia aporta para que se pueda desarrollar el modelo de
Marketing Inbound , debido que el Business Model Canvas , permite establecer una visién de
innovacién del modelo de negocio de la empresa Move To Travel.

Segin Generalitat de Catalunya (2012), manifiesta que se desarrolla mediante nueve pasos
los cuales para la elaboracion del plan sin haber un orden de preferencia determinado, los cuales

tenemos.

= Segmento clientes

= Propuesta de valor
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= Canales de comunicacion, distribucién y ventas
= Relacién con los clientes

= Ingresos

= Recursos y capacidades claves

» Actividad clave

= Alianza clave

= Gastos

4.3. Materiales y herramientas
4.3.1. AnaAlisis Situacional

4.83.1.1.  Pestle

Para conocer el afecto que tienen los factores externos en la operacion comercial de la empresa
Move To Travel se aplica el andlisis Pestle, que para IFES (2012), dentro del marketing es
importante tomar en cuenta los entornos que rodean a la empresa en el mercado el cual consta de
entorno interno, un micro entorno y un entorno macro para enfocar factores politicos, econémicos,

sociales, tecnolégico s.
4.8.1.2.  Clinco Fuerzas de Porter

Asi tambien, es necesario tomar en cuenta el anélisis de las 5 fuerzas de Porter, que para Fred
(2010), permiten resaltar la competitividad en el mercado en comparacién con otras empresas,
permite tener relacién con otras herramientas, de esta manera las cinco fuerzas estdn basadas en:
Desarrollo potencia de productos sustitutos, Poder de negociacién de los proveedores, rivalidad
entre empresas competidoras, poder de negociacién de los consumidores y la entrada potencial

de nuevos competidores.
4.8.1.8.  Matriz de evaluacion de factores Externos (EFE)

Como complemento al andlisis de los factortes externos se procedié a aplicar la matriz EFE que
para el autor, Fred (2003), esta evaluacién permite calificar los factores politicos, econémicos,
sociales, culturales, ambientales, legales, tecnolégicos y competitivos. Estos factores externos
estan dados por las oportunidades y amenazas que se da en el mercado al tener diferentes
competidores, en la matriz se encuentra el valor o peso con una porcentaje total de 1.0, la
clasificacién es 1 a 4 y el valor pondera es la multiplicacién del valor por la clasificacién para

tener el valor ponderado.
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4.8.1.4. Matriz de evaluacion de factores internos (EFI)

El anélisis interno de la organizacién es ncesario por lo tanto se aplicé la matriz EFI que para
Fred (2010), se valoran las fortalezas y debilidades en base a estrategias para medir y calificar
las areas relacionadas.

Adicional a lo anteriormente senalado Fred (2010), para realizar esta matriz se debe considerar
las fortalezas y debilidades internas asignandoles un valor o peso, siendo el valor total 1.0 y la
calificacién de 1 a 4 con un promedio de 2.5 si es menor existe una alta debilidad y si es mayor a
ese promedio la empresa se encuentra estable y sélida y finalmente nos da el valor total ponderado

de la multiplicacién del peso por la calificacion.
4.8.1.5. Modelo de Negocio Actual

Es necesario diagnosticar el modelo de negocio actual para definir de manera clara los cambios
que se deben dar dentro de la empresa Move To Travel, Catalunya (2012), considera que un
modelo de negocio que permite captar valor, mejorar en el servicio para los clientes y crear

ingresos para aumentar valor a la empresa para conseguir las metas enfocadas.
4.8.1.6. Matriz de Empatia Cliente

Dentro del proceso es indespensable ponerse en los zapatos del cliente por lo tanto, Osterwalder
y Yves (2010), manifiestan que segmentar al mercado al cual se enfocan pues permite conocer el
comportamiento y deseos de los clientes dirigido a obtener una propuesta de valor, para realizar
la matriz principalmente se debe identificar caracteristicas personales y responder preguntas en
perfil como: ;Qué ve? ;Qué oye? ;Qué piensa y que siente realidad? ;Qué dice y hace? ;Qué

esfuerzos hace en el cliente? ; Qué resultados obtiene el cliente?.
4.8.1.7.  Propuesta de Valor

Dentro de un mercado cambiante es necesario diseniar una propuesta de valor donde el cliente
este dispuesto pagar por ella, segin Osterwalder y Yves (2010), se refiere a la propuesta de
valor como una herramienta que permite crear valor a un segmento del mercado en base a
requerimientos y la satisfaccién de necesidades cuantitativas y cualitativas, es decir una ventaja
que brinda la empresa a los clientes, teniendo en la personalizacién, mejora del rendimiento,

comodidad, reduccién de riesgos, etc.
4.3.1.8. Modelo de Negocio Propuesto Canvas

La innovacién del modelo de negocio es necesaria en una empresa para que pueda asumir el
reto de los constantes cambios del mercado, para Generalitat de Catalunya (2012), al respecto

se menciona al aplicar un modelo de negocio en las empresas permite crear valor, implantando
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un modelo propio, este modelo se fundamenta en cuatro preguntas ; Como? ;Qué? ;Quién? Y la

parte econémica que se obtiene.
4.3.1.9. Factores Externos

Al respecto Fred (2010), se refiere a los factores externos de una empresa los que se deben
aprovechar las oportunidad y controlar las debilidades, de manera que las fuerzas externas estan
inmersas en la demanda de productos y servicios en el mercado por parte de las empresas
y afectan a los productores y distribuidores para lo que tienen que elaborar estrategias para

cumplir con los objetivos.
4.8.1.10. Andlisis FODA

Al respecto Fred (2010), considera que el FODA es una herramienta fundamental para en
el diagnéstico para medir las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas siendo factores
internos como externos los que permiten medirlas estrategias como: (Fortalezas, Oportunidades),
(Debilidades, Oportunidades), (Fortalezas, Amenazas), (Debilidades, Amenazas) comparativa-

mente.
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Capitulo 5

Resultados

5.1. Producto final del proyecto de titulacién

La aplicacion de la metodologia al trabajo de investigacion, dentro del desarrollo del proyecto
de investigacion, se considera de manera importante aplicar la metodologia Business Model
Canvas, debido a que estd presenta ventajas significativas al momento de realizar el diagnodstico
en la empresa MoveTo, debido a que considera el anélisis de los factores externos, de los factores
internos, para alcanzar el diagnéstico situacional y establecer de manera Clara es el modelo de
negocio con el que actualmente se estd manejando la empresa. Para de esta manera aplicar el
mapa del patio del cliente para conocer de manera detallada cudl es el segmento de mercado al
cuarto de la empresa va a dirigir sus recursos tanto en el Internet, como fuera del Internet de
esta manera una vez que la herramienta el del mapa del cliente indaga sobre los aspectos mas
relevantes que tiene el consumidor al momento de contratar los servicios de turismo con una
agencia de viajes.

Ahora la metodologia Canvas , establece que se debe aplicar la herramienta de propuesta
de valor mediante la cual la organizacién puede definir de manera clara cudl es el servicio por
el cual los clientes estan dispuestos a pagar, es decir al momento de aplicar la herramienta la
empresa MoveTo, alcanzé informacion relevante que le permitié el reestructurar su modelo de
negocio acorde al modelo de Marketing Inbound.

Una vez aplicadas las herramientas antes mencionadas las herramientas dieron una facilidad
para establecer un nuevo modelo de negocio, el mismo por requerimiento de la metodologia fue
sometido a un andlisis FODA, con la finalidad de que el diagnéstico sea el mas cercano a la
realidad de la organizacién. A continuacién se presenta en una gréafica cudl es el proceso dentro

del modelo de Marketing Inbound, en la figura.l.
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5.1.1. Analisis del entorno de la empresa

Para el diagnéstico de la empresa de la empresa Move To Travel se ha desarrollo un anali-
sis de factores externos de la empresa con la matriz Pestle que incluye los elementos politico,
econdmico, social, tecnoldgico, legal y ecolégico a continuacion se realiza las 5 fuerzas de Porter
permite analizar el poder de negociacién de clientes, proveedores, productos sustitutos, nuevos
competidores entrantes y la rivalidad entre los competidores.

Posteriormente se realiza la matriz de evaluacion de factores externos EFE y un andlisis de

factores interno para registrar fortalezas y debilidades
5.1.2. Ponderacién a utilizar en el diagnostico estratégico

En la ponderacién del diagnéstico estratégico se tiene los siguientes rangos: 1 a 2=Muy bajo,

3 a 4= Bajo, 5 a 6=Medio, 7 a 8=Poco alto, 9 a 10=Alto.

Tabla 1: Ponderacién

Rango Descripcién
la?2 Muy Bajo
3ad Bajo
5a6b Medio
7a8 Poco alto
9al0 Alto

Elaborado por: Jicome (2015)

5.1.3. Analisis Politico, Econémico, Social, Tecnolégico, Legal y Ecolégico

Al realizar este diagndstico se identific los factores externos de la empresa Move To Travel,
para lo cudl se analizé de manera detallada los factores: politico, econémico, social, tecnolégico,

legal y ecoldgico, como se puede visualizar en la la tabla. 2.

Tabla 2: Factores Externos PESTLE

Factores Tipo de Factor
Cambios ambientales no anticipados Ecolégicos
Contaminacién ambiental Ecolégicos
Impacto ambiental Ecologicos

Continua en la siguiente pagina

25



Tabla 2: Factores Externos PESTLE (Continuacién)

Factores Tipo de Factor
Canasta bésica Econdémicos
Crecimiento del turismo Econémicos
Inflacién Econémicos
Tamano del mercado Econdémicos
Certificaciones de calidad Legales
Ley de IESS Legales
Ley tributaria Legales
El turismo como eje estratégico de desarrollo Politicos
Medidas de salvaguardias Politicos
Plan Nacional del Buen Vivir 2013-2017 Politicos
Demanda de la poblaciéon mayor Sociales
Financiamiento Sociales
Haébito consumista de la poblacién Sociales
Inseguridad Social Sociales
Interculturalidad Sociales
Lenguas Oficiales Sociales
Rescate de las costumbres ancestrales Sociales
Tendencia de consumo Sociales
Innovacién de las Tic?s Tecnologicos
Uso del internet y redes sociales Tecnolégicos

Elaborado por: Jacome (2015)

5.1.3.1. Factores Politicos

El anélisis de los factores externos le permitié a la empresa Move To Travel, el analizar las
politicas principales dentro del sector de turismo, las mismas deben ser analizadas de manera
que se pueda definir si es una oportunidad o una amenaza para las operaciones comerciales en
el mercado nacional e internacional de la empresa, es necesario puntualizar la regulacién en las
agencias de viajes en las actividades turisticas al comercializar servicio un servicio de turismo,

para ello se puede visualizar el andlisis en la tabla. 3.
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Tabla 3: Factores Politicos

del Buen Vivir
2013-2017

turismo como uno de los sectores prioritarios para la

atraccién de inversiéon nacional y extranjeras:

Factores Peso Comentarios Tipo de
Factor

El turismo co- | 4 El turismo juega un papel importante en la reduc- | Politicos
mo eje estratégi- cién de la pobreza y la creacién de puestos de traba-
co de desarrollo jo. Es una de las fuentes de crecimiento econémico

mas subestimadas, particularmente en los paises en

desarrollo. El desarrollo turistico debera basarse en

los criterios de sostenibilidad, es decir, que sea sopor-

table ecolégicamente a largo plazo, viable econémi-

camente y equitativo desde una perspectiva ética y

social para las comunidades locales.
Medidas de sal- | 1 Estas medidas reducirdn las importaciones de estos | Politicos
vaguardias bienes, con lo cual mejora el saldo de la balanza co-

mercial se ahorran divisas.
Plan  Nacional | 10 En el objetivo 10 literal 10.3.g indica Impulsar al | Politicos

Elaborado por: Jacome (2015)

5.1.8.2. Factores Economicos

Este analisis aporté de manera representativa a medir el desarrollo econémico de la poblacién,

es decir, los ingresos, el crecimiento del PIB, la tasa de interés e inflacién y finalmente la tasa de

desempleo que se tiene en el Ecuador, es preciso indicar que a actividad comercial de la empresa

Move To Travel, depende en gran medida de la situacién econémica de la poblacién, por ello la

estrategia de Inbound Marketing, tiene la finalidad que la empresa mejore su realidad comercial

en el sector turistico.

Ahora el andlisis de manera detallada se lo puede visualizar en la tabla. 4.
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Tabla 4: Factores econdmicos

Factores Peso Comentarios Tipo de
Factor
Canasta bésica 4 Segun el Inec la canasta basica familiar | Econémi-

en el 2015 costo 654,48 ddlares; lo cual | cos
implica que el ingreso familiar promedio
cubre el 100 , 97 % del costo total de la

canasta familiar bésica.

Crecimiento del tu- | 4 El Ecuador tiene una posicién privile- | Econémi-
rismo giada para desarrollar el turismo soste- | cos

nible gracias a su mega biodiversidad.
Segun datos publicados por Conserva-
ciéon Internacional, se estima que solo
17 paises en el planeta estan dentro de
esta categoria y estos albergan entre el
60 y el 70 % de la biodiversidad del pla-

neta.

Inflacién 2 Segin el Banco Central la inflacién | Econémi-
anual a marzo 2015 es de 3.76 % y men- | cos

sual es de 0.41 %

Tamano del merca- | 3 El pais tiene una poblacion de | Econémi-
do 14000.000 el cual es tamano total del | cos
mercado.

Elaborado por: Jdcome (2015)

5.1.3.3. Factores Sociales

En andlisis de los factores sociales, se analizaron la parte cultural y la percepcion de la
seguridad del pais, debido a que son importantes al momento que la empresa Move To Travel,

ofrece sus servicios de turismo dentro y fuera del pais, como se puede visualizar en la tabla. 5.
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Tabla 5: Factores sociales

Factores

Peso

Comentarios

Tipo de

Factor

Demanda de la po-

blaciéon mayor

El Ecuador tiene una posicion privilegiada para desa-
rrollar el turismo sostenible gracias a su mega biodi-
versidad. Segin datos publicados por Conservacion
Internacional, se estima que solo 17 paises en el pla-
neta estan dentro de esta categoria y estos albergan

entre el 60 y el 70 % de la biodiversidad del planeta.

Sociales

Financiamiento

Esta linea de crédito que se habilitara es para que los
emprendedores turisticos, que tengan proyectos via-
bles, puedan solicitar créditos a la CFN con condicio-
nes muy favorables, con miras a optimizar y mejorar

la prestacion de servicios.

Sociales

Hébito consumista

de la poblacién

En el pais el comportamiento de la poblacién, no solo
en términos de cuanto consume, sino de qué consu-
me. Hoy ya no solo gasta en bienes duraderos (au-
tomdviles, neveras, televisores, lavadoras, etc.), sino
también en bienes ligados al acelerado desarrollo tec-
nolégico que ha cambiado los negocios y el estilo de

vida de la gente.

Sociales

Inseguridad Social

El incremento de la delincuencia en el Ecuador ha
inquietado a la poblacién, de acuerdo al dltimo estu-
dio de Opinién realizado por la empresa CEDATOS,
el 65 % ha sido victima o tiene algin familiar que ha

sido victima de un hecho delictivo.

Sociales

Continua en la siguiente pagina
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Tabla 5: Factores sociales (Continuacion)

Factores Peso Comentarios Tipo de
Factor
Interculturalidad 4 Los beneficios obtén idos por la extraccién de ellos; | Sociales

a mantener, proteger y desarrollar los conocimientos
colectivos, las ciencias, tecnologias y saberes ances-
trales, recursos genéticos, que abarcan la diversidad
bioldgica y la agro biodiversidad, sus medicinas y
practicas de medicina tradicional, al conocimiento de
los recursos y propiedades de la fauna y de la flora.
Asi mismo, se prohibe toda forma de apropiacién de

los conocimientos, innovaciones y practicas.

Lenguas Oficiales 5 El Ecuador es un Estado Pluricultural y Multiétni- | Sociales
co, mismo que estimula el desarrollo de todas las len-
guas existentes en su territorio asi como la identidad
cultural de las nacionalidades que existen a su inte-
rior, como el Kichwa, Shuar, Achuar, Chachi, Epe-
ra, Huaorani, Siona, Andoas, Shiwiar, Secoya, Awa,

Tsachila, Cofan y Zapara.

Rescate de las cos- | 6 Asistir a fiestas de distintos pueblos en pais no per- | Sociales
tumbres ancestrales mite resaltar las costumbres locales y ancestrales.

Tendencia de con- | 8 Los destinos més visitados dentro del pais para va- | Sociales
sumo cacionar son en la costa: Guayaquil, Manta, Macha-

la, Portoviejo, en la sierra: Quito, Cuenca, Amba-
to, Loja y destinos de oportunidad Riobamba, Iba-

rra y Azogues finalmente como destino frecuente es

Galapagos.

Elaborado por: Jicome (2015)

5.1.8.4. Factores Tecnoldgicos

Es importante realizar el andlisis de los factores tecnoldgicos que influyen en el sector de
turismos, para ello se debe detallar que el medir el impacto de la tecnologia aporta a que

la empresa genere menores costes de comunicacion a través medios digitales, como se puede
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visualizar la tabla. 6.

Tabla 6: Factores tecnolégicos

Factores Peso Comentarios Tipo de
Factor
Innovacién de las | 6 Los principales usos de las TIC en la industria del | Tecnolégi-
Tics turismo se la puede observar con la integracién de | cos
herramientas y sistemas automatizados para hote-
les, restaurantes y aerolineas como por ejemplo des-
pegar.com, redes sociales, blog de turismo.
Uso del internet y | 10 Segun las estadisticas que maneja el Instituto Nacio- | Tecnoldgi-
redes sociales nal de Estadisticas y Censos (2012, p. 14), el por- | cos

centaje de personas que han usado el internet en el
ano 2009 fue de 24,6 %, alcanzando en el ano 2012
un porcentaje de crecimiento de 35,10 %, siendo un
claro indicador que el internet es una clara oportuni-
dad para que las empresas ecuatorianas puedan in-
crementar su volumen de ventas por los medios digi-

tales.

5.1.3.5. Factores Legales

Elaborado por: Jicome (2015)

Este factor permite establecer los derechos de la competencia, consumidor y el establecimiento

de la empresa en el mercado, segun la tabla. 7.

Tabla 7: Factores Legales

calidad

Factores Peso Comentarios Tipo de
Factor
Certificaciones de | 5 Se recomienda las siguientes certificaciones | Legales

ISO 90012008, certificados de turismo soste-

nible y ecuador por dentro.

Continua en la siguiente pagina
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Tabla 7: Factores Legales (Continuacién)

Factores Peso Comentarios Tipo de
Factor
Ley de Turismo 5 Que la Ley Especial de Desarrollo Turistico, | Legales

promulgada en el Registro Oficial 118 del 28
de enero de 1997, a la fecha se encuentra desac-
tualizada, por lo que es necesario incorporar
disposiciones que estén acordes con la vigente
Constitucién Politica de la Republica; Que el
Plan de Competitividad Turistica planted la
necesidad de actualizar la legislacién turistica
ecuatoriana, reincorporando importantes dis-
posiciones de la Ley Especial de Desarrollo
Turistico, que no han perdido vigencia en el
tiempo a fin de atraer la inversién e inyectar

divisas a nuestra economia

Ley de IESS 1 Todas las empresas del Ecuador deben dar | Legales
cumplimiento a las leyes de seguridad social
es decir la afiliacién para todos los trabajado-

res.

Ley tributaria 1 Todas las empresas de estado ecuatoriano de- | Legales
ben cumplir con todas sus obligaciones con el

SRI.

Elaborado por: Jacome (2015)

5.1.3.6. Factores Ecolégicos

Este factor nos permite identificar en la parte del turismo los elementos medio ambiente como

el clima, recursos naturales, la contaminacién y el entorno urbano y rural, segiin la tabla. 8.
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Tabla 8: Factores ecolégicos

Factores

Peso

Comentarios

Tipo de

Factor

Contaminacion am-

biental

El volcan Tungurahua es uno de los volcanes més ac-
tivos de nuestro pais, actualmente se encuentra en
fase eruptiva de baja intensidad, el inicio de la acti-
vidad del Tungurahua se remonta a finales del Pleis-
toceno o Pleistoceno Tardio, durante esta época el
Tungurahua construyé un edificio volcanico con un
didmetro de base de 14 Km. El enorme coloso, que
alberga en sus faldas a poblaciones como Bafios, pre-
senta un espectdculo tnico, aunque anuncia a los po-
bladores su grandeza y destruccién en el caso de una
erupcién fuerte. En las noches despejadas se observa
en el crater incandescencias y eventualmente grandes
bloques de piedra son expulsados por los flancos del

volcan.

Ecologi-

(¢0)]

Cambios ambienta-

les no anticipados

Con la tecnologia que en la actualidad se maneja se
puede proveer los cambios climaticos dentro la pro-

vincia y del pais.

Ecologi-

(¢0)]

Impacto ambiental

La provincia mantiene un problema ambiental por la
erupcién del volcan Tungurahua y Cotopaxi dentro

de la provincial y a nivel nacional.

Ecolégi-

(¢0)]

Elaborado por: Jdcome (2015)

5.1.4. Analisis de las 5 Fuerzas de Porter

En el andlisis de las 5 fuerzas de Porter, la empresa pudo analizar el poder de negociacién de

clientes, proveedores, productos sustitutos, nuevos competidores entrantes y la rivalidad entre

los competidores para medir con estos elementos la influencia en la empresa, como se puede

visualizar en la tabla. 9.
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Tabla 9: Cinco Fuerzas de Porter

Factores Peso Comentarios Tipo de Fac-
tor
Poder negociador de | 4 La poblaciéon econémicamente activa en el | Clientes
los clientes Ecuador es de 47.48 del total de poblacién.
Amenaza de nuevos | 4 Las barreras de entrada para nuevos competi- | Competencia
competidores entran- dores son principalmente los permisos de fun-
tes cionamiento, la infraestructura que deben con-
tar, las alianzas estratégicas con proveedores
turisticos y la alta inversién inicial que deben
hacer para funcionar.
Productos sustitutos 2 Campamentos internos en la propia ciudad, en | Productos
parques y hosterias locales. sustitutos
Poder negociador de | 2 Existen varios proveedores que ofrecen servi- | Proveedores
los proveedores cios al turista en hoteles, transporte, restau-
rant.
Rivalidad entre compe- | 4 Segun las cifras del Servicio de Rentas Internas | Rivalidad
tidores existen 227 empresas legalmente constituidas | entre  com-
dentro del sector turistico en la Provincia de | petidores
Tungurahua.
Elaborado por: Jécome (2015)
5.1.5. Matriz Evaluacién de Factores Externos (EFE)

La matriz de evaluacién de factores externos permite analizar de manera mas detallada y

técnica los resultados del analisis de los factores externos, de manera que la empresa Move To

Travel, pueda identificar de manera clara cuales son las amenazas potenciales dentro del sector

del turismo, asi como las oportunidades de manera en que se pueda disminuir el impacto de las

amenazad y aprovechar las oportunidades en el mercado nacional e internacional, como se lo

puede visualizar en la tabla. 10.
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Tabla 10: Matriz de Evaluacién de Factores Externos (MEFE)

Factores Peso % Calif. | Tipo de Fac-
tor
Contaminacién ambiental 6 0.047 | 0.28 Ecolégicos
Reciclaje 6 0.047 0.28 Ecolégicos
Crecimiento del turismo 4 0.031 0.12 Econémicos
Tamano del mercado 3 0.023 | 0.07 Econdémicos
Certificaciones de calidad 5 0.039 0.2 Legales
Ley de IESS 1 0.008 0.01 Legales
Ley tributaria 1 0.008 | 0.01 Legales
Medidas de salvaguardias 1 0.008 0.01 Politicos
Interculturalidad 4 0.031 | 0.12 Sociales
Innovacién de las Tic?s 6 0.047 | 0.28 Tecnolodgicos
Uso del internet y redes sociales 10 0.078 0.78 Tecnolégicos
Rescate de las costumbres ancestrales | 6 0.047 | 0.28 Sociales
Tendencia de consumo 8 0.063 0.5 Sociales
Financiamiento 5 0.039 0.2 Sociales
Lenguas Oficiales 5 0.039 | 0.2 Sociales
Hébito consumista de la poblacién 4 0.031 0.12 Sociales
La inflacién 4 0.031 0.12 Econémicos
Canasta bésica 4 0.031 | 0.12 Econémicos
Plan Nacional del Buen Vivir 2013-2017 | 10 0.078 0.78 Politicos
Demanda de la poblacién mayor 5 0.039 0.2 Sociales
El turismo como eje estratégico de desa- | 4 0.031 0.12 Politicos
rrollo
Poder negociador de los clientes 4 0.031 | 0.12 Clientes
Amenaza de nuevos competidores en- | 4 0.031 0.12 Competencia
trantes
Poder negociador de los proveedores 2 0.016 0.03 Proveedores
Cambios ambientales no anticipados 3 0.031 0.08 Ecoldgicos
Inflacién 5 0.016 | 0.08 Econdémicos
Inseguridad Social 3 0.023 0.08 Sociales
Impacto ambiental 10 0.008 0.08 Ecolégicos

Continua en la siguiente pagina
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Tabla 10: Matriz de Evaluacién de Factores Externos (MEFE)

(Continuacion)

Factores Peso % Calif. Tipo de Fac-
tor

Productos sustitutos 5 0.016 0.08 Productos
sustitutos

Rivalidad entre competidores 3 0.031 0.08 Rivalidad
entre compe-
tidores

TOTAL 128 1 5.55

Elaborado por:

Jacome (2015)

5.1.6. Matriz Evaluacién de Factores Internos (EFI)

Esta matriz de evaluacion de factores internos nos permiten establecer dentro de la organiza-

cion el impacto que causan todos los elementos internos con este andlisis se obtiene las fortalezas

y debilidades de la empresa, segun la tabla. 11.

Tabla 11: Matriz de Evaluacién de Factores Internos

Factores

Peso

%

Calif.

Comentarios

Servicio atencién cliente

0.031

0.12

Ofrece un servicio al cliente personaliza-
do donde el cliente es prioridad, pero no
cuenta con un canal de comunicacién digi-
tal que le permita interactuar con el cliente

de manera adecuada.

Clima Laboral

0.039

0.2

Existe un clima laboral adecuado dentro de

la organizacion

Diversificacién de produc-

tos

0.016

0.03

Los productos que se ofrecen van de acuer-
do a los requerimientos del cliente que so-
licita al momento de adquirir el servicio

turistico

Continua en la siguiente pagina
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Tabla 11: Matriz de Evaluacién de Factores Internos (Continua-

ci6n)

Factores

Peso

% Calif.

Comentarios

Fidelizacién de clientes

0.023 0.07

El segmento que mas aporta a la empresa

es el mercado de la tercera edad

Logistica de Compra

0.031 0.12

La empresa cuenta con alianzas estratégi-

cas pero no de una calidad eficiente

Logistica de Distribucién

0.023 | 0.07

la empresa tiene convenio con transporte

para el traslado de los clientes

Personas y habilidades

0.031 0.12

Actualmente la empresa no cuenta con sis-
tema de capacitacién que pueda aportar a

su Talento Humano

Precios

0.039 0.2

Los precios que maneja la empresa son

acorde a lo que maneja el mercado

Proveedores de bienes y

servicios

0.031 0.12

Cuenta con alianzas estratégicas con pro-
veedores para la adquisicién de sus produc-

tos

Servicio personalizado

0.055 | 0.39

Los productos que se ofrecen van de acuer-
do a los requerimientos del cliente que so-
licita al momento de adquirir el servicio

turistico

Tecnologia Digital

0.016 | 0.03

Mantiene una deficiente tecnologia que
aporte para desarrollo turistico en el mer-

cado

Capacitacion

0.016 0.08

Actualmente la empresa no cuenta con sis-
tema de capacitacién que pueda aportar a

su Talento Humano

Certificaciones de calidad

0.031 0.08

La Empresa no cuenta con una certifica-
ciéon que avale los servicios turisticos que

comercialice nacionales e internacionales

Continua en la siguiente pigina

37




Tabla 11: Matriz de Evaluacién de Factores Internos (Continua-

ci6n)

Factores Peso % Calif. | Comentarios

Direccién Estratégica 3 0.023 0.08 MOVE TO no tiene un plan estratégico
que le permita anticiparse a los cambios
bruscos del mercado nacional e internacio-
nal

Inbound Marketing 1 0.078 0.08 Actualmente la empresa no cuenta con un
plan de inbound marketing que le permita
manejarse en los medios digitales de mane-
ra adecuada.

Infraestructura Turistica 5 0.016 0.08 actualmente la empresa no cuenta con una
infraestructura turistica de acuerdo al mer-
cado que se maneja

Marca 3 0.023 0.08 MOVE TO no tiene una marca posicionada
nacional e internacional

Posicionamiento de la em- | 10 0.008 0.08 la empresa no esté posicionada en el mer-

presa del mercado cado local asi como el nacional

TOTAL 68 1 2.03

5.1.6.1. Fortalezas

Elaborado por: Jicome

(2015)

Dentro de la matriz de fortalezas podemos apreciar los factores internos de la empresa y

observamos los elementos positivos como captar nuevos clientes, estrecha relacién con clientes,

innovacién en servicio que permiten diferenciar de la competencia, segun la tabla. 12.

Tabla 12: Fortalezas

FORTALEZAS Peso Tipo de Factor
Servicio atencién cliente 4 Factores Internos
Clima Laboral 5 Factores Internos

Continua en la siguiente pagina
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Tabla 12: Fortalezas (Continuacion)

FORTALEZAS Peso

Tipo de Factor

Diversificacién de produc- | 2

Factores Internos

tos

Fidelizacion de clientes 3 Factores Internos
Logistica de Compra 4 Factores Internos
Logistica de Distribucién | 3 Factores Internos
Personas y habilidades 4 Factores Internos
Precios 5 Factores Internos

Proveedores de bienes y | 4

Factores Internos

servicios

Servicio personalizado 7 Factores Internos
Tecnologia Digital 2 Factores Internos
TOTAL 43

Elaborado por: Jacome (2015)

5.1.6.2. Oportunidades

Dentro del anélisis en la matriz de oportunidades podemos valorar los factores externos de la

empresa, destacamos las situaciones positivas que permiten identificar y resaltar en relaciéon a

las oportunidades, segun la tabla. 13.

Tabla 13: Oportunidades

OPORTUNIDADES Peso | Tipo de Factor
Poder negociador de los clientes 4 Clientes

Amenaza de nuevos competidores entrantes 4 Competencia

Contaminacién ambiental 6 Ecolégicos

Reciclaje 6 Ecolégicos

Canasta bésica 4 Econdémicos

Crecimiento del turismo 4 Econdémicos

La inflacién 4 Econémicos

Tamano del mercado 3 Econdmicos

Continua en la siguiente pagina
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Tabla 13: Oportunidades (Continuacién)

OPORTUNIDADES Peso | Tipo de Factor
Certificaciones de calidad 5 Legales
Ley de IESS 1 Legales
Ley tributaria 1 Legales
El turismo como eje estratégico de desarrollo 4 Politicos
Medidas de salvaguardias 1 Politicos
Plan Nacional del Buen Vivir 2013-2017 10 Politicos
Poder negociador de los proveedores 2 Proveedores
Demanda de la poblaciéon mayor 5 Sociales
Financiamiento 5 Sociales
Haébito consumista de la poblacién 4 Sociales
Interculturalidad 4 Sociales
Lenguas Oficiales 5 Sociales
Rescate de las costumbres ancestrales 6 Sociales
Tendencia de consumo 8 Sociales
Innovacién de las Tic?s 6 Tecnolégicos
Uso del internet y redes sociales 10 Tecnolégicos
TOTAL 112

Elaborado por: Jicome (2015)

5.1.6.3. Debilidades

Dentro de la matriz de debilidades podemos observar la posicién de la empresa frente a la
competencia, recursos y habilidades que no posee la empresa dentro del sector turistico con

respecto a los servicios que se ofrece, segiin la tabla. 14.

Tabla 14: Debilidades

DEBILIDADES Peso Tipo de Factor
Capacitacion 2 Factores Internos
Certificaciones de | 4 Factores Internos
calidad

Continua en la siguiente pagina
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Tabla 14: Debilidades (Continuacién)

DEBILIDADES Peso Tipo de Factor
Direccion Es- | 3 Factores Internos
tratégica

Inbound Marketing | 10 Factores Internos
Infraestructura 2 Factores Internos
Turistica

Marca 3 Factores Internos
Posicionamiento de | 1 Factores Internos
la empresa del mer-

cado

TOTAL 25

Elaborado por: Jicome (2015)

5.1.6.4. Amenazas

Las amenazas dentro de la matriz de la empresas son de la misma manera que las oportu-
nidades factores externos para la empresa que pueden ser negativas como productos sustitutos,

rivalidad entre competidores, el poder negociador de los clientes, segin la tabla. 15.

Tabla 15: Amenazas

AMENAZAS Peso Tipo de Factor
Cambios ambientales no anticipados 4 Ecolégicos
Impacto ambiental 1 Ecoloégicos
Inflacién 2 Econémicos
Productos sustitutos 2 Productos sustitutos
Rivalidad entre competidores 4 Rivalidad entre competidores
Inseguridad Social 3 Sociales
TOTAL 16

Elaborado por: Jacome (2015)
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5.1.7. Modelo de negocio actual

Una vez realizado el anélisis estratégico de la la empresa Move To Travel, se puede establecer
cudl es el modelo de negocio que ha venido ejecutado en los tltimos anos, es decir el modelo de
negocio actual de la empresa.

Dicho modelo de negocio es el punto de partida para realizar el mejoramiento directo al
modelo de negocio, mediante el Modelo de Marketing Inbound, como se lo puede visualizar en

la figura.2.
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En la matriz de negocio actual identificamos la situacién en la que se encuentra la empresa
en un inicio para posteriormente fortalecer dentro de los servicios turisticos una vez realizado el
diagnoéstico de la empresa para aplicar los nueve pasos propuestos en modelo de Canvas actual

Ccomo:

= Segmentacion del cliente
= Propuesta de valor

= Canal

= Relacion con el cliente

= Fuentes de Ingresos

= Recursos Claves

= Actividad Clave

= Socios clave

= Estructura de Costos

El detalle del contenido de los nuevo mddulos se lo puede visualizar en la figura.2.
5.1.8. Matriz de empatia del cliente

Una vez que ha esbozado el modelo de negocio actual de la empresa Move To Travel, se procede
a realizar la matriz de empatia del cliente; de tal maneta en las personas de ventas puedan ponerse
en los zapatos del cliente, es decir sentir lo mismo que siente el cliente al moemnto de adquirir
los servicios de la empresa; dicha matriz permite conocer de mejor manera el target de mercado
al cual la organizacién atiende.

Se debe tomar en cuenta que las frustraciones y alegrias del cliente, son claves para ofrecer
una propuesta de valor diferencia en el sector turistico, asi también, las sensaciones del cliente
como: que oye, piensa y siente, ve y lo que dice y hace, para ello se presenta el andlisis en la

figura.3.
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5.1.9. Propuesta de Valor

En la matriz de propuesta de valor resaltamos el mapa de valor el cual contiene los productos
y servicios que dispone la empresa actualmente para comercializarlos en el mercado nacional
e internacional, con la finalidad de entender de manera clara como dichos productos turisticos
aportan al crecimiento de la empresa, asi también, se describe los creadores de alegrias con la
finalidad de entender como los productos turisticos le hacen sentir bien al clientes para poder
manejar las emociones de los usuarios al momento de la compra.

Por ultimo los aliviadores de frustraciones que se describen con el objetivo de que se pueda
entender cudles son las frustraciones que tiene el cliente al momento de realizar la compra de
servicios turisticos. En cambio en el otro mapa se detalla el perfil del cliente donde se puede
detallar la informacién de las alegrias que espera el cliente con respecto a un servicio de caracter
turistico, asi como también los trabajos que tiene el cliente y detallas las frustraciones del mismo,
los dos mapas del cliente permiten el establecer una adecuada propuesta de valor en base a sus

productos y servicios al mercado dicho andlisis se lo puede encontrar en la figura.4.
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5.1.10. Modelo de negocio propuesto

Al analizar el modelo de negocio actual, se procede a aplicar las herramientas de mapa de
empatia del cliente y propuesta de valor, donde se puede determinar de manera clara que existe
un potencial interesante en el uso de los medios digitales de comunicacion debido a que el cliente
manifiesta que lo utiliza de manera habitual, adicional a ello se pueden establecer beneficios
econdémicos adicionales como descuentos en los viajes y una interaccién adecuada con los clientes
y potenciales clientes. Por ello el modelo de negocio propuesto en el lienzo Canwvas, se puede
visualizar el funcionamiento de la empresa de manera grafica, todo ello se realiza con la finalidad
de que la empresa pueda desarrollar una ventaja competitiva en el mercado cabe resaltar que
los los productos turisticos de la empresa no se han innovado ni desarrollado nuevos debido a

que dichos servicios son los adecuados para el mercado actual, en la figura.5.
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5.1.11. Analisis de factores externos del modelo de negocio

En esta matriz de factores externos del modelo de negocio nos permite describe el sentimiento
general del mercado, Describe las principales tendencias sociales, las cuestiones con un mayor
impacto en el panorama del cliente, las principales tendencias demogréficas, las principales ten-
dencias tecnolégicas dentro y fuera del mercado, propuestas de valor, el estado que se encuentran
los mercados de capitales, que estructura de costes tiene, la vincula a los clientes de una empresa

y a su oferta en el cual se tiene su peso, el porcentaje y la calificacion.
5.1.11.1. Oportunidades del modelo de negocio

Se analiza las oportunidades del modelo de negocio, segtin el cuestionario de Osterwalder

(2012), como se lo puede visualizar en la tabla. 16.

Tabla 16: Oportunidades del modelo de negocio

OPORTUNIDADES Peso Comentarios

Describe el sentimiento general | 5 Fuerzas Macroeconémicas busca vacaciones fami-

del mercado liares, buscar experiencias con amigos , variedad
de servicios

Describe las principales tenden- | 4 Tendencia Clave las principales tendencias socia-

cias sociales les son las redes sociales como Facebook, twitter,
blog de turismo, You Tube.

{Cuales son las cuestiones con un | 6 Fuerzas del Mercado precio competitivo y desti-

mayor impacto en el panorama nos turisticos agradables.

del cliente?

[ Cudles son las principales ten- | 7 Tendencia Clave buscan los clientes viajes de re-

dencias demograficas? lajacién y tranquilidad

[ Cudles son las principales ten- | 6 Fuerzas del Mercado buscan adquirir y reservar

dencias tecnolégicas dentro y paquetes turisticos via online

fuera del mercado?

;Cuales son sus propuestas de | 5 Fuerza de la Industria la principal propuesta de

valor? valor es el Marketing Inbound

;Doénde estd aumentando la de- | 3 Fuerzas del Mercado la demanda estd aumentan-

manda y dénde estd decayendo? do en destinos turisticos internacionales y deca-
yendo los nacionales

Continua en la siguiente pagina
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Tabla 16: Oportunidades del

modelo de negocio (Continuacién)

OPORTUNIDADES Peso Comentarios

;Doénde se puede conseguir un | 5 Fuerzas del Mercado se obtiene en la venta online

margen de beneficio mayor? puesto que se evita el pago de asesores de servicios

(En qué estado se encuentran los | 6 Fuerzas Macroeconémicas a nivel mundial los

mercados de capitales? mercados de turismo estdn dispuestos a ofrecer
servicios en los diferentes paises a nivel mundial
entre los que se encuentra Ecuador

LEn qué segmento de mercado se | 4 Fuerza de la Industria en el sector turistico y ho-

centran? telero

[ Hacia dénde va el mercado? 5 Fuerzas del Mercado Se enfoca principalmente a
las nuevas tecnologias como comercializacién en
redes sociales, blog, videos promocionales

(La economia se encuentra en | 6 Fuerzas Macroecondémicas de acuerdo al sector de

una fase de auge o decadencia? turismo se encuentra en una fase de auge pues
muchos destinos estan explotando riquezas cultu-
rales, tradiciones y costumbres

;Los clientes tienen a su alcance | 3 Fuerzas del Mercado empresas con tendencias tec-

productos y servicios més bara- nolégicas del mercado los cuales ayudan para los

tos? costos més bajos y accesibles

Por qué estarian dispuestos a | 4 Fuerzas del Mercado un servicio que cumpla con

pagar nuestros clientes? las expectativas y precios acorde al mercado

{,Qué cambios en los valores cul- | 4 Tendencia Clave las ventas de paquetes turisticos

turales o sociales afectan a tu y ticket en las paginas en internet

modelo de negocio?

(Qué cambios se estdn produ- | 6 Fuerzas del Mercado la innovacién en el marke-

ciendo? ting tradicional el cual permite una mayor rela-
cién con la empresa y destinos turisticos al reali-
zar un viaje

;Qué grado de influencia tienen | 4 Fuerza de la Industria tienen bastante influencia

los inversores, los trabajadores,
el gobierno o los grupos de pre-

sion?

pues permite ofrecer sus servicios de manera di-

recta y con precios acorde al mercado

Continua en la siguiente pagina
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Tabla 16: Oportunidades del modelo de negocio (Continuacién)

OPORTUNIDADES Peso Comentarios

(Qué importancia tiene la mar- | 6 Fuerzas del Mercado en la actualidad es funda-

ca? mental la marca pues no se encuentra posicionada
dentro del mercado lo cual no permite una mayor
competitividad

(Qué influencia ejercen sobre tus | 3 Fuerza de la Industria los distintos segmentos ge-

segmentos de mercado neran

{ Qué necesitan los clientes? 4 Fuerzas del Mercado los clientes necesitan facili-
dad para acceder al mercado para la adquisicién
de paquetes turisticos

(Qué nuevas tecnologias empie- | 5 Tendencia Clave el que encontramos el comercio

zan a utilizar los clientes periféri- electrénico y inbound marketing por medio de las

cos? diferentes redes sociales

1, Qué servicios quieren los clien- | 4 Fuerzas del Mercado buscan servicios de turis-

tes en realidad? mo que permitan realizar un viaje de distraccién,
tranquilidad y relajacién para compartir con fa-
miliares y amigos

{ Qué tecnologias presentan opor- | 4 Tendencia Clave El aprovechar las ideas disrupti-

tunidades importantes o amena- vas en beneficio de los usuarios permite el avance

zas disruptivas? del liderazgo con un negocio innovador con pro-
ductos y servicios de vanguardia, logrando un ma-
yor rendimiento y simplificando el trabajo de los
facilitares en una empresa.

;,Quiénes son los nuevos jugado- | 3 Fuerza de la Industria la interaccién del internet

res del mercado? por medio de la web, redes sociales, blog que per-
miten a los clientes buscar informacién y compra
de servicios turisticos

[ Quiénes son nuestros competi- | 5 Fuerza de la Industria empresas minoristas y me-

dores? dianas en la prestacion de servicios de turismo

TOTAL 117

Elaborado por: Jicome (2015)
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5.1.11.2. Amenazas del modelo de negocio

Se analiza las amenazas del modelo de negocio segin el cuestionario de Osterwalder (2012),

como se lo puede visualizar en la tabla. 17.

Tabla 17: Amenazas del Modelo de Negocio

AMENAZAS Peso Comentarios

Describe el estado actual de los | 3 Fuerzas Macroeconémicas las empresas Turisticas

mercados de productos basicos se dan por Hoteles, destinos turisticos para vaca-

y otros recursos vitales para tu cionar, transporte terrestre y aéreo

negocio (por ejemplo, precio del

petréleo y coste del trabajo)

Describe su oferta principal 2 Fuerza de la Industria La empresa busca prin-
cipalmente la venta de paquetes turisticos y la
reservaciéon de ticket aéreos

;Cudl es la tasa de crecimiento | 3 Fuerzas Macroeconémicas

del PIB?

;Cuales son las necesidades me- | 3 Fuerzas del Mercado Paquetes turisticos a nivel

nos atendidas? nacional e internacional sin servicios adicionales

;Cuales son sus desventajas o | 1 Fuerzas de la Industria Empresas de turismo cali-

ventajas competitivas? ficadas y la venta un ntimero menor de empresas
en mercado

;,Cuanto cuestan en comparaciéon | 4 Fuerza de la Industria Son mas econémicos debi-

a los nuestros? do a que se estd llegando de manera digital a los
futuros consumidores

;De qué tradicién de modelo de | 3 Fuerza de la industria Campamentos internos en

negocio proceden estos produc- la propia ciudad, en parques y hosterias locales

tos sustitutos (por ejemplo, tre-

nes de alta velocidad o avio-

nes, teléfonos méviles o camaras,

Skype o empresas de telefonia a

larga distancia

(Qué estructura de costes tiene? | 3 Fuerza de la Industria la estructura de costes es
mas eficiente que la que actualmente encontramos

Continua en la siguiente pagina
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Tabla 17: Amenazas del Modelo de Negocio (Continuacién)

AMENAZAS Peso Comentarios
i, Qué vincula a los clientes de una | 2 Fuerzas del Mercado Los beneficios que se obtiene
empresa y a su oferta? al por servicio réapido y de facil acceso, el cual

permite confiar en una empresa por variedad e

innovacion.

TOTAL 24

Elaborado por: Jdcome (2015)

5.1.12. Analisis FODA del modelo de negocio

Dentro de la matriz modelo de negocio podemos resaltar las fortalezas y debilidades como
factores internos y las oportunidades como las amenazas como factores externos los cuales de-
terminan el cambio realizado con herramientas del nuevo modelo de negocio, segtiin la tabla.

19.
5.1.12.1. Fortalezas del Modelo de Negocio

Se puede establecer en el siguiente analisis

Tabla 19: Fortalezas del Modelo de Negocio

Preguntas Peso Comentarios

Aplicamos los recursos | 4 Los recursos claves se centran principal-

clave en la cantidad ade- mente en la infraestructura, y la tecno-

cuada y en el momento logia dentro del sector turistico

adecuado

Captamos nuevos clientes | 4 Permite captar grupos por familias,

constantemente grupo de clientes tercera edad, grupo
de clientes por negocios y por estudio

Continua en la siguiente pagina
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Tabla 19: Fortalezas del Modelo de Negocio (Continuacién)

Preguntas

Peso

Comentarios

Cobramos a  nuestros
clientes por lo que estan

dispuestos a pagar

4

Si debido a mejor servicios turisticos a
un menores costos y con mayores ven-

tajas

Estrecha relacion con los

clientes

Por medio de asesores especializados en
turismo, también por la web la cual per-
mite interactuar en cualquier momento

durante el transcurso del dia.

La calidad de la relacion
estd en consonancia con

los segmentos de mercado

La calidad de productos cumple con los

estandares actuales

La cartera de clientes esta

bien segmentada

Si puesto que la empresa se enfoca prin-
cipalmente al grupo de tercera edad y
clientes por familia que realizan sus va-

caciones

La competencia no puede
imitar facilmente nuestros

recursos clave

La competencia puede imitar mediana-
mente a nuestra empresa por tecnologia

e infraestructura y normas de calidad

La ejecucion es de alta ca-

lidad

La ejecucién es alta calidad debido a
que se estd integrando el inbound mar-
keting para un adecuado fortalecimien-

to del turismo

Los canales establecen un
contacto estrecho con los

clientes

Si debido a que se estd poniendo tres
tipos de canales directo, canal digital,

convenios

Los canales estan perfec-

tamente integrados

Si ya que se integra la parte online y

offline

Los canales proporcionan

economias de campo

Si ya que por medio de estos canales
permite enfocar por diferentes formas

de pago y convenios

Continua en la siguiente pagina
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Tabla 19: Fortalezas del Modelo de Negocio (Continuacién)

Preguntas Peso Comentarios

Los canales se adecuan a | 5 Si pues son fundamentales para medio

los segmentos de mercado turistico de forma online y convenios
con varias empresas relacionadas al tu-
rismo

Los clientes pueden acce- | 4 Si debido a la facilidad de acceder a los

der facilmente a nuestros medios tecnoldgicos no se requiere visi-

canales tar personalmente a la empresa turisti-
ca

Nuestra estructura de cos- | 3 Al tener un medio digital permite redu-

tes se adecua perfecta- cir costos y facilidad para acceder a los

mente a nuestro modelo de servicios que ofrece la empresa

negocio

Nuestras fuentes de ingre- | 2 Si por que se tiene un segmento de mer-

sos son sostenibles cado sin embargo se necesita potenciali-
zar otros segmentos para tener una bue-
na sostenibilidad

Nuestras operaciones son | 3 Se requiere aumentar la rentabilidad

rentables con productos y servicios innovadores

Nuestras propuestas de | 3 Si pues los clientes se enfocan en la sa-

valor estdn en consonancia tisfaccion por el servicio y productos co-

con las necesidades de los mo también con precios que van acorde

clientes con el mercado

Nuestras propuestas de | 3 Al potencializar los servicios de forma

valor tienen un potente online permite interactuar con los clien-

efecto de red tes en las diferentes redes

Nuestros canales son muy | 2 Por medio de recursos que se cuenta

eficaces se establece un determinado nimero de
planes turisticos ofertados

Nuestros canales son muy | 3 Por medio de los recursos se obtiene un

eficientes

mayor porcentaje de planes turisticos

ofertados

Continua en la siguiente pagina
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Tabla 19: Fortalezas del Modelo de Negocio (Continuacién)

Preguntas

Peso

Comentarios

Nuestros mecanismos de
fijacién de precios inclu-
yen todas las oportunida-

des de ingresos

2

Si debido a que al tener precios estables
en mercado proporciona mayor deman-

da con lo que aumenta la rentabilidad

Percibimos ingresos antes

de incurrir en gastos

Si puesto que al incurrir en promocion
via online se reducen los gastos y se ob-

tiene mayor rentabilidad

Realizamos nuestras acti-
vidades clave de forma efi-

ciente

se obtiene mayor niimero de paquetes
turisticos ofertados con menos recursos
al realizar por los diferentes medios di-

gitales

Tenemos buenas relacio-
nes profesionales con los

socios clave

Si debido que al obtener convenios con
empresas relacionadas al turismo nos
permite diversificar productos y servi-

cios que ofrecemos en plan turistico

Tenemos fuentes de ingre-

sos diversificadas

Si puesto que dentro de la actividad
turistica incluye otros servicios como
transporte, asesoria en tramite de visas,

etc.

TOTAL

100

Elaborado por: Jdcome (2015)
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5.1.12.2.

Oportunidades del Modelo de Negocio

Se puede establecer en el siguiente andlisis, segin la tabla. 20.

Tabla 20: Oportunidades del Modelo de Negocio

Preguntas Peso Comentarios

jAlguna de las relaciones con | 2 No puesto que se maneja de dos formas: persona-

clientes corre el peligro de dete- lizada con el cliente y de forma on line al brindar

riorarse? un asesoria al cliente.

;,Cémo podriamos beneficiarnos | 3 Al ofrecer los servicios turisticos por medios digi-

de un mercado creciente? tales permite favorecernos dentro del mercado

;,Cémo podriamos mejorar la efi- | 4 Ofreciendo la mayor cantidad de servicios turisti-

ciencia en general? cos con los recursos que disponemos

;,Cémo podriamos mejorar la efi- | 5 Por medio del servicio on line ayuda a disminuir el

ciencia o efectividad del canal? recurso humano pero aumenta la comercializacién
con los mismos recursos.

El soporte de TI podria aumen- | 10 Si debido a que el modelo de inbound marketing

tar la eficiencia? permite mejorar la interaccién con los clientes.

. Es posible que los clientes dejen | 2 Si porque pueden utilizar directamente la venta y

de utilizar nuestros canales? promocién tradicional

Hay oportunidades de externa- | 9 Se puede llegar al mercado nacional e internacio-

lizacién? nal facil manera, debido al alcance que tiene el
plan de inbound marketing.

(Hay oportunidades de venta | 4 Si puesto que al tener socios de diferentes luga-

cruzada con los socios? res del pais nos permite intercambiar servicios de
turismo

;La calidad de nuestros recursos | 5 No debido a que se cuenta con infraestructura

se ve amenazada de alguna ma- propia, acogiendo las normas de calidad y la tec-

nera? nologia para el trabajo dentro del sector turistico

(Los canales de socios podrian | 5 Si al tener convenios, medios directos y digitales

ayudarnos a mejorar el contacto

con los clientes?

nos permiten estar mas cerca de los clientes para

un requerimiento de servicios turisticos.

Continua en la siguiente pagina
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Tabla 20: Oportunidades del Modelo de Negocio (Continuacién)

Preguntas Peso Comentarios

;Los socios podrian complemen- | 6 Si puesto que una alianza estratégica permite re-

tar nuestra propuesta de valor? ducir costos e incrementar la rentabilidad por me-
dios digitales

(Nuestros socios podrian colabo- | 3 Si porque las mayoristas de turismo trabajan

rar con la competencia? con la mayor parte de agencias, segun el destino
turistico

;Podemos elevar los precios? 2 No debido a que existe un estandar de precios en
mercado que su diferencia es minima

(Podriamos acompasar mejor los | 4 Al complementar los canales con la segmentacion

canales con los segmentos de de clientes permite disminuir tiempos al ofrecer

mercado? los servicios digitales con segmentos especificos
de clientes.

(Podriamos atender mejor a | 7 Si se tiene bien definido los segmentos que nos

nuestros clientes con una seg- enfocamos nos permite aumentar la eficiencia en

mentacion més depurada? los productos y servicios

;Podriamos atender nuevos seg- | 4 Se debe trabajar prolongadamente, cubriendo ca-

mentos de mercado? da uno de los segmentos

;Podriamos aumentar el margen | 5 Si al tener un asesoramiento personalizado, per-

si servimos a los clientes directa- mite la satisfaccién por el servicio y el aumento

mente? de clientes dentro del mercado turistico

;Podriamos aumentar la perso- | 3 Si aumentamos una asesoria personalizada permi-

nalizacién? te tener un mejor margen de rentabilidad

(Podriamos buscar nuevos cana- | 8 Establecer nuevos socios diversifica los productos

les de socios complementarios? y servicio de la empresa en el mercado

Podriamos estandarizar algunas | 2 No deberfamos diversificar la oferta de servicios

actividades clave? turisticos adecuada a la exigencia de una deman-
da cada vez mas personalizada

[ Podriamos estrechar las relacio- | 5 Si mediante las tecnologias de la informacién per-

nes con los clientes?

miten mantener registro de los usuarios al escoger

un servicio turistico

Continua en la siguiente pagina
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Tabla 20: Oportunidades del Modelo de Negocio (Continuacién)

Preguntas Peso Comentarios

;Podriamos generar ingresos re- | 3 si debido que si se desarrollan nuevos productos,

currentes si convertimos nuestros nuevos destinos se crean actividades complemen-

productos en servicios? tarias

Podriamos mejorar la integra- | 5 Se debe mejorar los canales potencializéandolo en

cién de nuestros canales? medios digitales

(Podriamos mejorar la integra- | 3 Por medio de los servicios se debe promocionar los

cién de nuestros productos o ser- diferentes destinos turisticos dentro de mercado

vicios? local e internacional

(Podriamos utilizar recursos mas | 5 Si al utilizar los medios digitales nos permite dis-

baratos para obtener los mismos minuir costos al ofertar un servicio

resultados?

Por qué otros elementos es- | 5 Por servicios complementarios dentro de un tour

tarfan dispuestos a pagar los que beneficien al turista

clientes?

{Qué complementos o ampliacio- | 6 Contar con una membresia por clientes frecuen-

nes admite nuestra propuesta de tes en diferentes temporadas, marketing inbound,

valor? venta online

;Qué costes amenazan con au- | 3 El aumento de aranceles, patentes, intereses y una

mentar mas rapido que los ingre- certificacion de calidad para la empresa turistica

sos que generan?

{,Qué costes podemos reducir? 3 Podemos reducir los salarios pues al inclinarse por
la promocién online se requiere menos personal o
asesores turisticos

(Qué fuentes de ingresos | 3 Se puede anadir venta de ticket aéreos y reser-

podriamos anadir o crear? vacion de hoteles, a turistas que no opten por el
paquete completo

. Qué otras necesidades de los | 5 El ofrecer destinos variados como el turismo de

clientes podriamos satisfacer?

campo,

Continua en la siguiente pagina

60




Tabla 20: Oportunidades del Modelo de Negocio (Continuacién)

Preguntas Peso Comentarios

i, Qué probabilidades hay de que | 4 Las probabilidades son minimas debido que al

nuestros clientes se vayan? ofrecer un servicios distinto nos permite mantener
y ganar nuevos clientes con respecto a la compe-
tencia en el mercado

L Qué tareas adicionales | 4 Se puede aplicar otros servicios o actividades den-

podriamos realizar para nuestros tro de tour como tratamientos en un spa, buf-

clientes? fet, servicios automatizados (teléfono, participa-
cién en la comunidad)

., Se puede mejorar el seguimiento | 2 El cliente debe tener en cuenta que la agencia se

de los clientes? preocupa por sus necesidades y le va ofreciendo
mejores productos con lo que se gana la confian-
za del cliente y la fidelizacién por la marca y la
empresa propiamente

;Tenemos objetos de propie- | 5 Tenemos los derechos de publicidad, imagen y di-

dad intelectual sin utilizar que seno de marca y logotipos de servicios dentro de

podrian ser valiosos para terce- la empresa

ros?

{ Tenemos oportunidades de ven- | 4 si al vender un paquete turistico ofrecemos un

ta cruzada con los socios o dentro servicio complementario como el traslado al aero-

de la empresa? puerto, alquiler de equipos, visita a parque nacio-
nales,

i, Tenemos que automatizar algu- | 2 Automatizar servicios on line como: reserva, com-

nas relaciones? pra, asesoramiento de paquetes turisticos.

. Una mayor colaboracién con los | 5 Establecer planes de trabajo con socios para la

socios nos permitirfa concentrar- venta y asesoramiento de destinos turistico y la

nos en nuestra actividad empre- intermediacion a potenciales clientes mediante la

sarial principal? operacion online

TOTAL 177

Elaborado por: Jacome (2015)

61




5.1.12.3.  Debilidades del Modelo de Negocio

Se puede establecer en el siguiente andlisis, segin la tabla. 21.

Tabla 21: Debilidades del Modelo de Negocio

Preguntas Peso Comentarios

Aprovechamos las economias de | 10 si debido al canal digital permite una imagen in-

escala novadora en el mercado

El equilibrio entre trabajo in- | 3 El equilibrio es adecuado en base a convenios y

terno y colaboracién externa es acuerdos con empresas del sector turistico

ideal

El indice de migracion de clientes | 2 No la mayor parte de clientes son jubilados y fa-

es elevado milias que optan por viajes turisticos

Estamos especializados y traba- | 2 Medianamente pues se trabaja con mayoristas de

jamos con socios cuando es nece- turismo de acuerdo a los destinos pero no existe

sario convenios con socios o empresas similares

Hay fuertes sinergias entre nues- | 2 La empresa actualmente no ofrece bienes sino uni-

tros productos y servicios camente servicios que vende en el sector turistico

Las necesidades de recursos son | 5 No debido a que se esta integrando recursos clave

predecibles que en un modelo de negocio convencional no se
utiliza

Las relaciones vinculan a los | 4 No debido a que la estrategia de inbound marke-

clientes mediante un elevado cos- ting esta una estrategia a bajo costo

te de cambio

Nuestra marca es fuerte 5 No se encuentra posicionada en el mercado y re-
quiere potencializar la marca

Nuestros clientes estan muy sa- | 1 Los clientes en base a una oferta turistica diferen-

tisfechos te via online se puede tener una satisfaccién por
la diferenciacion de los productos recibidos

Nuestros costes son predecibles 3 Los costes son variables tanto en marketing, servi-

cios, financiamiento, recurso humano son factores

no predecibles.

Continua en la siguiente pagina
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Tabla 21: Debilidades del Modelo de Negocio (Continuacién)

Preguntas Peso Comentarios

Nuestros ingresos son predecibles | 3 Estos ingresos se dan fundamentalmente de la
oferta turistica que obtengamos por medios di-
gitales en la venta de paquetes turisticos y reser-
vacién de ticket aéreos

Tenemos fuentes de ingresos re- | 2 Si se tiene ingresos frecuentes por grupos de tu-

currentes y compras repetidas ristas que realizan prolongadamente y compras de

frecuentes paquetes turisticos en temporada alta

Tenemos margenes elevados 1 En primera instancia no se tiene un margen ele-
vado pero al iniciar con nuevo modelo de negocio
se pretende obtener margenes elevados

TOTAL 43

Elaborado por: Jacome (2015)

5.1.12.4. Amenazas del modelo de Negocio

Se puede establecer en el siguiente anlisis, segin la tabla. 22.

Tabla 22: Amenazas del Modelo de Negocio

Preguntas Peso Comentarios

Hay productos y servicios susti- | 5 si el turismo de campo y aventura y ascenso a

tutos disponibles? volcan Cotopaxi y la visita a parques de la loca-
lidad

LA qué velocidad aumentard la | 2 Al tener destinos turisticos variados permiten el

competencia en nuestro merca- aumento de agencias que oferten paquetes turisti-

do? cos

{Corremos el peligro de perder | 4 Si la competencia también realizar un método de

clientes? promocién y venta digital, estamos posiblemente
arriesgando a nuestros clientes usuales

;Dependemos demasiado de de- | 3 Si puesto que al tener convenios con mayoristas

terminados socios?

de turismo para diferentes distintos turisticos

Continua en la siguiente pagina
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Tabla 22: Amenazas del Modelo de Negocio (Continuacién)

Preguntas

Peso

Comentarios

i Dependemos excesivamente de

una o varias fuentes de ingresos?

1

Al tener como actividad principal la venta de pa-
quetes turisticos dependemos de los ingresos que

se ocasionan en este proceso

i Hay productos y servicios susti-

tutos disponibles?

si el turismo de campo y aventura y ascenso a
volcan Cotopaxi y la visita a parques de la loca-

lidad

Hemos identificado y eliminado
los clientes que no son rentables?

Si no es asi, jpor qué no?

Se tiene identificado el segmento dentro del mer-
cado sin embargo no se ha eliminado ningtin seg-
mento puesto que se quiere potencializar en la
marca para incrementar la rentabilidad en areas

poco trabajadas.

;La calidad de nuestras activida-
des se ve amenazada de alguna

manera?

Si se produce un incremento del actividades inno-
vadoras de las agencias mediante las actividades

online aumentaria la competencia en el mercado

(La competencia amenaza con
ofrecer un precio mejor o mas va-

lor?

No debido a que existe un estandar de precios en

mercado que su diferencia es minima

i La competencia pone en peligro

nuestra cuota de mercado?

No puesto al establecer productos y servicios
turisticos diversos nos permite mantener los clien-

tes frecuentes en el mercado

i La competencia pone en peligro

nuestros canales?

Si la competencia utiliza similares canales como:
digitales, convenios y canales directos corremos el

riesgo de disminuir clientes

;Nuestro mercado podria satu-

rarse en breve?

No porque dentro del mercado existe muchos sec-
tores que se tiene que explotar para el aumento

de las actividades turisticas

Qué actividades clave podrian

interrumpirse?

Al tener un crisis econémica dentro de un pais y

una inestabilidad politica

(Qué costes amenazan con vol-

verse impredecibles?

servicios basicos, convenios con empresas turisti-

cas y mayoristas de turismo

Continua en la siguiente pagina
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Tabla 22: Amenazas del Modelo de Negocio (Continuacién)

Preguntas Peso Comentarios

( Qué fuentes de ingresos podrian | 3 No hay riesgos puesto que las agencias de viajes

desaparecer en el futuro? tiene un gran futuro gracias al crecimiento del
turismo

;,Qué recursos clave estan poco | 4 Al ofrecer transporte en un tour en los diferen-

explotados? tes destinos, también el asesoramiento online y

aumentar aplicaciones turisticas

;Qué recursos clave podriamos | 3 Pueden adquirir transporte para traslado de
adquirir a los socios? clientes, personal de asesoramiento, financiamien-

to en determinados planes y convenios.

TOTAL 58

Elaborado por: Jdcome (2015)

5.1.13. Modelo de Marketing Inbound

Una vez realizado los andlisis necesarios para establecer como el modelo de Marketing Inbound

, aporta al mejoramiento comercial de la organizacién se resalta el modelo en la figura figura.6.
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5.1.13.1.  Imagen corporativa de la empresa Move To Travel

La empresa Move To Travel, establece un manual de imagen corporativa donde se desarrollaron
diferentes aspectos de la marca gréfica, para mejorar el posicionamiento de la empresa en la mente
del cliente actual y los clientes potenciales, en dicho manual se desarrollan de manera detallada
aspectos como:

Logotipo.- Se disenia el logotipo, tipografia corporativa, la carta de colores, los usos permitidos
del logotipo, los usos indebido del logotipo y las versiones del logotipo.

Papeleria.- Se disena la imagen de los formatos que debe manejar la empresa Move To Travel,
en los cudles esta el formato de la hoja A4, las tarjetas de presentacion, boletos aéreos, paquetes
turisticos, los tip de viaje, tips de viajero y porta documentos.

Rotulacién.- Se esboza la rotulacion de los exibidores y el merchandising, todo ello con la
finalidad de que la empresa tenga la perspectiva de manejar los recursos de manera adecuada.

Recursos publicitarios.- Se esboza la imagen de los recursos publicitarios como son los esferos,
gorras y camisetas.

El detalle del manual de imagen corporativa se lo puede visualizar en el Apéndice A.

Objetivos
= Contar con una membresia por clientes frecuentes en diferentes temporadas
= Venta online de paquetes turisticos

= Mejorar planes corporativos y de estudio

Misién de la empresa:

Satisfacer la demanda del viajero, brindando una atencién profesional, combinando innovacién
tecnoldgica, calidad en servicios de atencion al cliente y crecimiento constante, destacdndonos
en el segmento de jovenes, estudiantes y docentes

Visién de la empresa:

Ser una las principales agencias de viajes que brinde confianza a los clientes e innovacién
dentro del mercado turistico para ofrecer la mejor experiencia en turismo dentro y fuera del pais

Valores corporativos

» Confianza-Integridad-Credibilidad
= Colaboradores talentosos

= Trabajo en equipo

» Profesionalismo
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= Capacitacion Constante

= Solidez financiera

= Cultura

de crecimiento

Calidad superior y variedad de productos

5.1.13.2.  Atraccion de visitas a los recursos digitales de la empresa Move To Travel

Analisis de la competencia en redes sociales

Se procede a realizar el andlisis de la competencia dentro de las diferentes redes sociales, para

ello se toma en cuenta a los competidores, segin la tabla. 24.

= Metropolitan touring

= Darvitour

= Clantour
= Borches
= Barose
Tabla 23: Anélisis exhaustivo de la competencia en las redes sociales
Red Variables Cuali- | Move | Metropolitan | Darvitour | Clantour | Borches Barose
Social tativas To Touring
Twitter N°actual de se- | 0 240 190 150 110 80
guidores
Twitter N°de nuevos se- | 0 30 15 26 17 14
guidores sema-
nales
Twitter N°Publicaciones | 0 4 2 3 2 1
semanales
Facebook | N°actual de se- | 0 280 230 185 165 110
guidores
Facebook | N°de nuevos se- | 0 40 20 17 14 11
guidores sema-
nales

Continua en la siguiente pagina
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Tabla 23: Anélisis exhaustivo de la competencia en las redes sociales

(Continuacion)

Red Variables Cuali- | Move | Metropolitan | Darvitour | Clantour | Borches Barose

Social tativas To Touring

Facebook | N°Publicaciones | 0 3 2 2 1 1
semanales

Instagram | N°actual de se- | 0 150 120 103 130 110
guidores

Instagram | N°de nuevos se- | 0 14 18 17 12 11
guidores sema-
nales

Instagram | N°Publicaciones | 0 5 4 3 3 2
semanales

YouTube | N°actual de se- | 0 250 197 140 108 102
guidores

YouTube | N°de nuevos se- | 0 19 15 13 11 9
guidores sema-
nales

YouTube | N°Publicaciones | 0 1 1 1 1 1
semanales

Fuente: Redes Sociales (2015)

5.1.18.8.  Andlisis las mejores redes sociales para la estrategia

Se establece que las mejores redes sociales para analizar son: Facebook, Twitter, Instagram,

You Tube, Google Plus.

Tabla 24: Analisis exhaustivo de la competencia

Red social Interaccion Subir Chat Publico Proximidad | Subtotal Nimero
con los | fotos objetivo usuarios en
usuarios millones
Facebook 5 5 5 5 5 25 1280

Continua en la siguiente pagina
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Tabla 24: Analisis exhaustivo de la competencia (Continuacion)

Red social | Interaccién Subir | Chat Pblico Proximidad | Subtotal | Numero
con los | fotos objetivo usuarios en
usuarios millones
Twitter 5 5 4 5 5 24 255
YouTube 4 4 1 5 5 19 1000
Instagram 2 5 1 3 4 15 200
Google+ 1 3 3 3 2 12 540
Pinterest 1 3 1 2 2 9 80
FourSquare | 1 2 1 2 2 8 10

Objetivos de la estrategia de comunicacién digital

Fuente: Marketing2.0 (2014)

= La comunicaciéon es fundamental para posicionar a Move To Travel dentro del mercado

turistico

= Los clientes son el objetivo principal en el mercado turistico para la comunicacién digital

dentro de las redes sociales Facebook, Twitter, Instagram, YouTube.

= El tercer factor es el mensaje que envia la empresa para ofertar los diferentes planes

turisticos a diferentes sectores de ecuador y del mundo

Estrategia digital

Para la ejecucién de la estrategia de comunicacién digital es importante aplicar en las princi-

pales redes sociales como: Facebook, Twitter, You Tube, Instagram y generando blog enfocados

al mercado turistico en la agencia de viajes Move To Travel

Diseno Pagina Web Move To Travel

En el diseno de la pagina web de la empresa se considera como base importante al cliente, por

ello cuenta con fotografias de los principales destinos mas visitados, asi como también las ofertas,

servicios de la organizacién, tips para viajeros, etc., ver Apéndice A, se presenta la propuesta de

la pagina web en la figura.7.
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Redes sociales

Canal de YouTube

Para la realizacién del canal YouTube con un video para impulsar los servicios de la empresa
Move To Travel es importante revisar los comentarios, analizar los datos estadisticos que nos
permitan evaluar los servicios que se ofrece la agencia para definir nuevos contenidos

Meétricas del Canal de YouTube

En esta matriz tenemos los suscriptores, videos que se han subido a YouTube, los videos
reproducidos, me gusta, no gusta, comentarios del video asi como también los videos compartidos,

segun la tabla. 25.

Tabla 25: Métricas para YouTube

Variables Cuantitativas Numero

Suscriptores

Video Subidos

Reproducciones de videos

Me gusta en video

No me gusta en video

Comentarios Video

Video compartidos

Mensajes Privados

Elaborado por: Jdcome (2015)

Diseno del canal de YouTube

Se sugiere mantener la comunicacién del canal oficial de YouTube para mejorar el posiciona-
miento de Move To Travel en el mercado local, se ha tomado varios aspectos dentro del disenio
oficial para que la empresa pueda vender los servicios al mercado objetivo de una manera efectiva.

Adicionalmente a las actividades a realizar en el canal de YouTube, es necesario se controle

la efectividad, segun la tabla. 26.

Tabla 26: Actividades en el canal de YouTube

Actividades Periodicidad de tiempo

Revisar comentarios por email Diariamente

Continua en la siguiente pagina

72



Tabla 26: Actividades en el canal de YouTube (Continuacién)

Actividades Periodicidad de tiempo
Innovar el contenido y elaborar un nuevo contenido Cada tres semanas
Informe de las estadisticas Cada tres semanas

Elaborado por: Jdcome (2015)

La intencién de las actividades dentro del canal oficial de YouTube es que se pueda tener
efectividad al momento de promocionar los servicios que ofrece la empresa, al mercado nacional

e internacional, en la figura.8.
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Redes sociales - Facebook

Fan page

La Fanpage de Facebook permite que la empresa pueda tener innumerables ventajas, como
son el no tener un nimero limitado de amigos o seguidores, adicional a ello puede establecer
campanas con FacebookAddss de manera que la empresa puede segmentar al mercado que se
quiere llegar mediante el lenguaje de las redes sociales en su contenido para el posicionamiento
de la pagina con las actividades y periodos de tiempo.

También es importante el calendario de publicaciones que encontramos de manera semanal

con el tema, objetivo y tipo de contenido, segin la tabla. 27.

Tabla 27: Calendario de publicaciones de Facebook

Dia Tema Objetivo Etiquetas / | Especificaciones
Hashtags contenido
Lunes Servicios Asesoria  para | Move To Travel | Imagen y tex-
obtencién de to de asesoria de
visado visas
Martes Servicios Tips de viajero | Move to Tips Imagen y texto
de los servicios
Miércoles Promocién Vacaciones Ja- | viaje desde | Imagen y texto
maica Ecuador de promocion
Jueves Servicios Renta de | Sin vehiculo en | Imagen, texto y
vehiculos a | tu proximo via- | conversaciones
nivel nacional e | je de los servicios
internacional
Viernes viaja a Buenos | Promocién viaja Move To Imagen, texto
Aires de promocién
Sabado Ya escogiste tu | Cotizaciones de | info@moveto- Enlaces ttiles
destino favorito | viajes travel.com
para estas vaca-
ciones
Domingo Noticias teatro | Conocimiento info@moveto- Enlaces ttiles
Buenos Aires travel.com
Lunes Tips de viajero | Move to Tips Viaja Move to Imagen Tips del
viajero

(0]
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Tabla 27: Calendario de publicaciones de Facebook (Continuacion)

Dia Tema Objetivo Etiquetas / | Especificaciones
Hashtags contenido
Martes Te parece viajar | Posicionamiento | Viaja Move to | Imagen de los
a la Riviera Ma- | de Marca Travel productos
va
Miércoles La Habana y | Posicionamiento | La madagica Cu- | Imagen de los
Varadero de Marca ba cotiza tu via- | productos
je jyal
Jueves Sabias que Gas- | Concejos El arroz y las | Imagen, textos
tronomia Cuba- judias (frijoles) | los beneficios de
na son la base para | la cocina Cuba-
la cocina criolla | na
Viernes Viaja entra ami- | servicios Paquetes Imagen, Vi-
2os turisticos para | deo paquetes
grupo de amigos | nacionales e
a la medida internacionales
Sabado Promocién Car- | Promocién Move to via Iméagenes de
tagena promocién
Cartagena
Domingo Viaja a México | Promocién Viajes desde | Imégenes de
Ecuador promocién
México
Lunes Promocién Promocién La majestuosi- | Promocién
Lima y Cusco dad que repre- | Lima y Cusco
senta el Cusco
Martes Promocién Mia- | Promocion Viaja desde | Tu familia lo
mi y Orlando Ecuador/ Move | merece apro-
to travel Miami | vecha  nuestro
paquete a Mia-
mi y Orlando
Miércoles Consejos Sabias que.. El paisaje de la | Imagen y conse-

atraccion

jos de destinos

76
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Tabla 27: Calendario de publicaciones de Facebook (Continuacion)

Dia Tema Objetivo Etiquetas / | Especificaciones
Hashtags contenido
Jueves jALERTA! WI- | Tips de viajero | Concejos Wifi | Imagen, textosy
FI GRATIS? en aeropuertos consejos cuando
estas en un aero-
puerto para uti-
lizar Wifi
Viernes ino dejes de visi- | Promocién Viaja desde | Imagen, Video
tar Colombial! Ecuador/ Mo- | promocionales
ve to travel | de Colombia
Colombia
Sabado Lima de Com- | Promocién Viaja desde | Imagenes pro-
pras Ecuador/ Move | mocionales para
to travel Lima viajar a Lima
Domingo happy hour de | Informacién Viaja desde | Cotiza tu via-
LAN Ecuador/ Move | je con nosotros
to via ival
Lunes Cuando viajas | Tips de viajero | Viaja desde | Textos y conse-
con ninos.... Ecuador/ Move | jos cuando via-
to Tips jas con ninos
Martes Panamé ciudad | Promocién Viaja desde | Imagen, textos
y playa Ecuador/ Mo- | de  promocién
ve To travel | Panama
Panama
Miércoles ;Planeas un via- | Posicionamiento | Aprovecha las | Imagen del des-
je a USA? de Marca mejores precios | tinos turisticos
de Move to | de Move To Tra-
travel vel
Jueves un viaje extra- | Anécdotas de | Experiencias de | Imagen, textos

ordinario

viajeros

clientes Move to

de viajes en Mo-

ve To Travel

7
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Tabla 27: Calendario de publicaciones de Facebook (Continuacion)

Dia Tema Objetivo Etiquetas / | Especificaciones
Hashtags contenido
Viernes Sabias Que.... Noticias Viaja desde | Imagen, Video
Ecuador/ Mo- | de Panami y
ve To Travel | sus dos costa
Panama del Pacifico y
Atlantico
Sabado Reserva tu viaje | Promocién Move to travel | Texto e imége-
a Galapagos /Ecuador nes de Galapa-
gos
Domingo Miami black | Compras Black Friday Enlace,  texto
Friday/Panamd e imdgenes de
black Friday destinos  para
realizar sus
como en Black
Friday

Meétricas de Fanpage

Dentro de esta matriz observamos los nuevos fans, nimero de publicaciones, me gusta en

la publicacién, comentarios, audiencias alcanzadas, visita en paginas de fans, finalmente los

Elaborado por: Jicome (2015)

mensajes privados, segin la tabla. 28.

Tabla 28: Métricas sugeridas para Facebook

Variables Cuantitativas

Numero

Nuevos fans

N de publicaciones

Me gusta en publicaciones

Comentarios en publicaciones

Compartir en publicaciones
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Tabla 28: Métricas sugeridas para Facebook (Continuacién)

Variables Cuantitativas Numero

Audiencia alcanzada (reached

Visitas paginas de fans

Mensajes privados

Elaborado por: Jacome (2015)

Diseno de la Fan page en Facebook
Se presenta el diseno que tendra la pagina de la empresa Move To Travel, la portada transmite
que es una empresa dispuesta a crecer en el mercado y brindar la satisfaccién que el cliente

requiera en el momento que adquiere los servicios de la empresa, en la figura.9.
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Redes sociales - Twitter

Pagina de Twitter

A continuacién encontramos la pdgina para la red social Twitter en la empresa Move To
Travel, que tiene como objetivo principal el de difundir noticias de una manera rapida y con
la utilizacion de 140 caracteres debido a que la red social disenada para que sea divertida, que
este mas cerca de la gente, es una red social que no tiene sesgo politico o ideolégico y ademéas
de todo es una herramienta que es gratuita y de facil acceso para cualquier persona que maneje
el internet, es por ello que es importante que la empresa tenga una imagen definida en esta
aplicacién, como se lo puede ver en la figura.10.

En esta matriz tenemos el niimero de seguidores, niimero de publicaciones, menciones, Reply,

impresiones hashtag, mensajes privados y clics.
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Adicionalmente tenemos el calendario de publicaciones Twitter por semana, segun la tabla.

29.
Tabla 29: Calendario de publicaciones de Twitter
Dia Tema Objetivo Copy (Mensaje) | Etiquetas /
Hashtags
Lunes Diversién y | Posicionamiento | Explora hermo- | México
aventura en el | de Marca sos destinos co-
pais azteca mo Taxco, Aca-
pulco, D.F. vy
mucho mas! Bo-
leto incluido y
salidas en Agos-
to
Martes Una gran aven- | Posicionamiento | Siempre esta- | Viaja
tura estd espe- | de Marca mos donde tu
rando y el mo- nos necesites
mento es ahora
Miércoles Viaja a Orlando | Posicionamiento | Vive la mejor | Orlando
de Marca aventura en Or-
lando
Jueves Hard Rock Café | Promocién Una noche llena | Hard Rock
de diversion te
espera en mitico
Hard Rock café
de Orlando
Viernes Recorre Austria | Conversacién Europa dorada Europa, Fran-
cia, Espana
Sabado Encuentra  ese | sugerencia Ofertas de pro- | Hotel
hotel de ensueno gramas exclusi-
al mejor precio vos
con nosotros

83

Continua en la siguiente pagina




Tabla 29: Calendario de publicaciones de Twitter (Continuacion)

Dia Tema Objetivo Copy (Mensaje) | Etiquetas
Hashtags

Domingo Diferentes des- | Noticias El mundo espe- | Mundo
tinos turisticos ra que lo descu-
del mundo bras

Lunes Productos y ser- | Posicionamiento | Los campos | Europa
vicios de Marca Elisios, son la

avenida mas
bella de Paris

Martes Productos y ser- | Posicionamiento | Visita 5 paises | Europa
vicios de Marca en 19 dias con

nuestro paquete

Miércoles Productos y ser- | Posicionamiento | Renta ese au- | Rentacar
vicios de Marca to sonado, en el

pais que desees.

Jueves La vida es para | Posicionamiento | La aventura de | Aventura
ser colmada de | de Marca vida te espera,
experiencias no viaja ahora
de cosas

Viernes De compras en | Promocién Tienes 5 opcio- | Panamé
Panama nes para des-

cubrir la me-
jor ciudad pa-
ra compras en el
Caribe

Sabado Disfruta del Ca- | Diversién Reserva hoy | Playa
ribe mismo disfruta

de playa, sol
y compras en
Panama

Continua en la siguiente pagina
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Tabla 29: Calendario de publicaciones de Twitter (Continuacion)

Dia Tema Objetivo Copy (Mensaje) | Etiquetas
Hashtags
Domingo Experiencia Eu- | Diversion Vivela experien- | Europa
ropa cia de recorrer
Furopa en tren
a los mejores
precios
Lunes Vacaciones Or- | Promocién Alista tus male- | Vacaciones
lando tas y reserva hoy
mismo con no-
sotros tus préxi-
mas vacaciones
Martes Disfruta de City | Promocién Crucero y tour | Miami
tour de compras en
Miami
Miércoles Una gran aven- | Posicionamiento | Una gran aven- | Aventura
tura estd espe- | de Marca tura te estd
rando para via- esperando y
jar el momento es
ahora
Jueves Viaja tranquilo | Consejos seguros de via- | Seguros
encuentra  los jes
mejores seguros
de viajes
Viernes Cataratas  de | Entretenimiento | Vive la expe- | Iguazi
Iguazu riencia de visitar
Las cataratas de
Tguazi
Sabado Haz realidad ese | Diversién viaja Move To viaje

viaje sonado

85

Continua en la siguiente pagina




Tabla 29: Calendario de publicaciones de Twitter (Continuacion)

Tema,

Objetivo

Copy (Mensaje)

Etiquetas

Hashtags

Domingo

Maratén 42k

Buenos Aires

Entretenimiento

Pon a prueba tu
resistencia y al-
canza la gloria
en la Maratén

42k

Buenos Aires

Lunes

Recorre el Rin

Promocién

Un crucero de
ensueno y dis-
frutar de paisa-
jes al recorrer el

Rin

Europa

Martes

Aruba

Ofertas de los

productos

De ultima hora

recorre Aruba

Aruba

Miércoles

Hay que mante-
nerse en movi-

miento

Consejos

Nada desarrolla
tanto la inteli-
gencia como via-

jar

Viajar

Jueves

Europa encanta-

dora

Conversacién

El  cielo de
Madrid y las
romanticas ca-
lles de Roma te

esperan

Madrid

Viernes

Black Friday

Compras

Viaja con no-
sotros a Miami
y aprovecha el

Black Friday

BlackFriday

Sébado

Viva la inde-
pendencia viva

Ecuador

Promocién

Celebremos con
orgullo un ano
mas del Primer
Grito de Inde-

pendencia

10 de Agosto
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Tabla 29: Calendario de publicaciones de Twitter (Continuacion)

Quito a bordo

de la casa 1028

Dia Tema Objetivo Copy (Mensaje) | Etiquetas
Hashtags
Domingo Recorre el cen- | Promocién El centro | Quito
tro historico histérico de

Meétricas de Twitter
Para la empresa MoveTo Travel es importante la implementaciéon de Plan de comunicacion

Digital puesto que en un inicio los indicadores de biisqueda eran cero, y no le permitian competir

Elaborado por: Jacome (2015)

en igual nivel con otras empresas de turismo, segtin la tabla. 30.

Tabla 30: Métricas de Twitter

Variables Cuantitativas

Numero

Seguidores

N de publicaciones

Impresiones

Menciones

Reply

Impresiones hashtag

Mensajes privados

Clics

Elaborado por: Jacome (2015)

Utilizacién de palabras clave (Keywords)

Para la utilizacién de las palabras clave en el modelo de Marketing Inbound, se realiza una
analisis mediante la herramienta de palabras clave, la misma es propiedad de la multinacional
estadounidense Alphabet Inc. (Google), debido a que es el buscador mas utilizado a nivel mundial

por las personas, ello induca que los resultados que se pueda obtener del andlisis son de alto
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valor para planificar por que palabras se quiere que a la empresa se le encuentre en el internet.

A continuacion se presenta el andlisis de manera detalla en la tabla. 31.

Tabla 31: Anélisis de palabras clave

Grupo | Palabras Bisqueq Busqueq Btsque{ Busque{ Busque{ Busqueq Busquedas
de Clave (Key- | das: das: das: das: das: das: mensuales
anun- | word) May Jun Jul Aug Sep Oct (coinciden-
cios 2015 2015 2015 2015 2015 2015 cia  exacta
solamente)
Barato | tiquetes ba- | 201000 | 201000 | 201000 | 165000 | 201000 | 165000 | 165000
ratos
Barato | viajes bara- | 135000 | 165000 | 165000 | 135000 | 110000 | 110000 | 110000
tos
Barato | viajar barato | 74000 | 74000 | 74000 | 74000 | 74000 | 74000 | 74000
Barato | buelos bara- | 5400 5400 5400 5400 5400 5400 5400
tos
Barato | viajes bara- | 2900 3600 4400 3600 2400 2900 2900
tos 2x1
Barato | viajes bara- | 720 720 720 720 880 880 880
tos a colom-
bia
Barato | buelos bara- | 90 90 70 70 110 50 90

tos a ecuador

Fuente: Google AdWords (2015)

En la tabla 31, se puede evidenciar el nimero de las bisquedas mensuales que realizan los

usuarios para encontrar un servicio que pueda satisfacer sus necesidades, dicho anélisis esta rea-

lizado de manera en que se ordena desde la palabra clave que tiene mayor cantidad de bisquedas

mensuales hasta la palabra clave donde esta la menor cantidad de busquedas.

Por lo cual se recomienda realizar el posicionamiento: Search Engine Optimization (SEO

pagado) y Search Engine Marketing (SEM gratuito), con las siguientes palabras clave:

Vacaciones baratas Viajes baratos Viajar barato Boletos de avién baratos
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Se recomienda posicionar a la empresa por medio de esas cuatro palabras clave, con la finalidad
de que se pueda identificar a la empresa de manera facil, adicional a ello que los recursos que se

destinen a la ejecucién de las estrategias SEO y SEM, sean bien aprovechados al maximo.
5.1.18.4. Conversion del trdfico

La conversion dentro del modelo de Marketing Inbound, se centra de manera fundamental
en crear ofertas atractivas para los clientes de la empresa actuales y potenciales. Para ello se
establece que se debe construir una landing pages, donde se describird de manera detallada la
oferta que realiza Move To Travel. Ahora el objetivo de este proceso es que los clientes actuales
y potenciales puedan dejar sus datos en el formulario de la landing pages, para que la empresa
pueda incrementar sus posibilidades de venta al momento contactar a las personas por medio de
la estrategia de e-mail marketing.

Para que se entienda la necesidad de ejecutar, controlar y evaluar la conversion del trafico en

leads, se puede visualizar un detalle minusioso en la figura 11.

Figura 11: Conversién del trafico en Leads

Niveles de Comprador Qué estan pensando? Qué tipos de oferta atraen a
Potencial estos compradores

s sty s
Banners, PR (historias de consumidores),
articules info, analisis, Demes Flash

Qui€n necesita esto y por que?

compradores oferta iva: eBooks, Tratados, Articulos
'L' i i Videos Introductorios

cuales serian las
consacuencias de no tener
esto?

oferta de validacion: webinars, Podcast,
Problema seminarios, Referencias de consumidor,

—_— e

Oferta de Ventas: Formularios de contacto,
Por qué debo escogerio? Formularios de requerimiento, Agendar citas,
o Pruebas, Demos.

Fuente: Doppler (2013)

Por lo antes indicado el diseno propuesto para la Landing Pages, de la empresa Move To
Travel se lo puede visualizar en la figura 12, donde se puede encontar la informacién detallada del
destino de vacaciones, fecha de vigencia, formulario para que las personas interesadas ingresen

sus datos y una llamada a la accion.
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5.1.18.5.  Cerrar (convertir los Leads en ventas)

Para la etapa de cierre se recomienda que la empresa Move To Travel, maneje la herramienta
de www.emailmanager.com, debido a que presenta ventajas representativas con respecto a otras

plataformas existentes dentro de la internet, las ventajas se las puede visualizar en la tabla 32.

Tabla 32: Ventajas de la plataforma emailmanager

Recursos que dispo- | Detalle

ne la plataforma

Reporte de entrega | Entiende tu lista de contactos y como su com-
portamiento afecta la Entrega en la bandeja

de entrada de los servidores de email.

Geolocalizacién Haz un seguimiento de la localizacién de las
personas que interactian con tus campanas y

sabras qué zonas tienen mas interacciones.

Multiusuario Integra tu cuenta y sigue las estadisticas de tus
emails desde un reporte tinico sin necesidad de

acceder a Google Analytics.

Clientes satisfechos | Cuenta con una atencién especializada cuyo
principal objetivo es garantizar tu éxito y una

completa satisfaccion.

Automatizacién del | Prepare acciones personalizadas, inteligentes y
marketing automatizadas de acuerdo con las interaccio-

nes de sus contactos con su empresa

Ip exclusiva Prepara acciones customizadas, inteligentes y
automadticas acorde a las interacciones entre

tus leads y tu empresa.

Fuente: Emailmanager (2015)

5.1.13.6. Analisis y medicion

En lo referente al anélisis y medicién de los resultados se recomienda a la empresa Move To
Travel utilizar los indicadores descritos en las diferentes redes sociales, asi como tambien utilizar
las plataformas Google AdWors y Hootsuite, las mismas que presentan informaicon de alto valor

de los diferentes medios digitales usados en el modelo Marketing Inbound.
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5.1.14. Presupuesto de estrategia

Dentro del presupuesto de la empresa Move To Travel es importante destacar el presupuesto

de 1800 délares en el primer semestre para el plan de comunicacién digital, segtin la tabla. 33.

Tabla 33: Presupuesto

Detalle Valor

Imagen red social Facebook 60,00
Imagen Twitter 60, 00

Imagen YouTube 80,00
Dinamizacién de comunidades online 50, 00

Disetio y ejecucién de campanas publicitarias en Facebook y Twitter 50,00

Total primer mes 300,00
Total resto de meses 1.500, 00
Total 6 meses 1.800, 00

Elaborado por : Jicome (2015)

5.2. Evaluacién preliminar

Dentro de la fase de evaluacion preliminar se consideran indicadores clave dentro del fun-
cionamiento comercial de la organizacién, se analiza como primer aspecto el impacto que han

tenido las redes sociales en las ventas de la organizacion.
5.2.1. Ventas de la empresa Move To Travel

Las ventas del ano 2014 fueron inestables para la organizacién, pero en comparativo con los
meses de la implementacién de la estrategia de inbound marketing la organizaciéon ha podido

conseguir un ligero crecimiento de las ventas, como se lo puede apreciar en el siguiente detalle.

Tabla 34: Ventas del Afio 2014 y 2015 en ddlares

Meses Ano 2014 At 2015 Ano 2015 Después de la
implementacion

Enero 19.800,00 22.000,00

Febrero 19.800,00 24.500,00

Continua en la siguiente pagina
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Tabla 34: Ventas del Afio 2014 y 2015 en ddlares (Continuacién)

Meses Ano 2014 Ano 2015 Ano 2015 Después de la
implementacién

Marzo 13.500,00 14.800,00

Abril 34.200,00 36.890,00

Mayo 30.600,00 33.889,00

Junio 52.200,00 54.789,00

Julio 37.800,00 39.910,00

Agosto 35.100,00 37.670,00

Septiembre 40.500,00 42.520,00

Fuente: Move To Travel (2015)

Tabla 35: Comparativo de las ventas

Meses Comparativo entre | Comparativo  en- | Afio 2015 Después de la
el ano 2014 y 2015 | tre el ano 2014 y | implementacién
usd. 2015 %.

Enero 2.200,00 5,26 %

Febrero 4.700,00 10,61 %

Marzo 1.300,00 4,59 %

Abril 2.690,00 3,78 %

Mayo 3.289,00 5,10%

Junio 2.589,00 2,42 %

Julio 2.110,00 2,72 % 42.000,00

Agosto 2.570,00 3,53 % 39.000,00

Septiembre 2.020,00 2,43 % 45.000,00

Fuente: Move To Travel

5.2.2. Evaluacién de las redes sociales de Move To Travel

Ahora es necesario detallar las métricas de las redes sociales de Facebook y Twitter después

de haber realizado la implementacién de la estrategia de Inbound Marketing.
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5.2.2.1.  Fvaluacion de Facebook

Me gusta
En la gréfica se puede apreciar el total de Me gusta que se han obtenido en Facebook, en la

figura.13.

Figura 13: Me gusta

Total de Me gusta de la pagina hasta hoy: 987

Total de Me gusta

Fuente: Facebook (2015)

Me gusta neto

Ahora se procede analizar los Me gusta neto en el mes de Septiembre se puede observar un
incremento considerable de “me gusta” orgdnicos, lo cual es una buena noticia porque significa
que la gente nos estd siguiendo, les interesa el contenido y hace la accién de -buscar/encontrar-.
Esto favorece a nuestra base de seguidores ya que estamos confirmando tener los fans correctos
y que el contenido interesa a la gente que tiene que interesar. (a veces se tienen “me gusta” y
seguidores que pueden causar spam por los posts pautados y que no es la gente a la que queremos

llegar), en la figura.14.

Figura 14: Me gusta neto

Me gusta netos
Nimero de Me gusta nuevos menos el nimero de Ya no me gusta

Yanomegusta [ Me gusta orgénicos [l Clics en Me gusta de pago = Me gusta nelos

Fuente: Facebook (2015)

Likes
El origen de los "Likes”, con mayor respuesta han sido por el contenido del calendario de

publicaciones, los seguidores estan en los dispositivos méviles, en la figura.15.

94



Figura 15: Likes

Dénde se produjeron los Me gusta
Nimero de veces gue se hizo cic en "Me gusia’ en tu pégina, desglosado por el lugar donde se produjo.

Anuncies En W pagina Callar sin clasificar

Fuente: Facebook (2015)

Alcance de las publicaciones
El alcance de las publicaciones ( de personas que ven el post), de las publicaciones de la
empresa en el mes de septiembre alcanza un valor de 2,5k(2500), resultados que son positivos

para la empresa Move To Travel, en la figura.16.

Figura 16: Alcance de las publicaciones

Alcance de la publicacion
MNumero da personas gue vieron tu publicacian,

Organico Pagatn

Fuente: Facebook (2015)

Interaccion con el usuario

La interaccion con el piblico objetivo ha sido positiva, debido a que las personas interactuan
mas con likes, se ve una clara tendencia a que quieren conversar con la empresa por medio de
comentarios y un alto porcentaje por medio de los compartidos, en la figura.17.

Publicaciones del contenido

A continuacién se puede observar las publicaciones del contenido, que la empresa Move To
Travel, ha difundido por las redes sociales, con la intencién de generar tréfico y generar ventas.
Es necesario resaltar que se puede identificar que el contenido publicado le agrada a los usuarios,

en la figura.18.
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Figura 17: Interaccién

Me gusta, comentarios y veces que se compartio

Estas acciones te ayudarén & legar a més personas

1072015

00/09/2015

09092015

0RIDAR015

07108/2015

OFIoHN2015

071022015

03072015

002015

Fuente: Facebook (2015)

Comentarios

con el publico objetivo

Vieres que se compartid

Figura 18: Publicaciones de contenido

VEIMOS dé compras! aprovecha el |
our de compras por el #BlackFriday
- N .
vamos de compras a Miamil Recer
va tu cupo para el tour de compras

- podemes ayudarte cuande quisras
vigar en grupes grandes! Contactat

E Move To Travel compariic su foto,

Sabias Qué... jReserva W cupo par
oAl 0 cl ¥DiackFriday2015 ya! Contacta

Chimos cupes para el ¥BlackFriday
20151 vigja con #MovaToTravel y s
fex.  “Agquel que no vizja no conoce el va

A8
3’ lor del humanc”. - Proverbio mor

"SR | =lo por hoy! Contéotate con nosot
2 ros via: mail: info@ moveto-travel.co

Bl 200 N0 Separas [y cupo para el B
(.‘- lackFriday20157 4 cias/a noches, b

honk.com/Move-To-Travel- 1624607 3385R 1 7R/ insiahrs/

Fuente: Facebook (2015)

Horario con mas trafico

Los dias con més trafico para la organizacion son los dias lunes y martes, debido a que alcanzan
874, el horario pico para la empresa es a las 9am y de 6pm hasta las 10pm. Es importante resaltar

que la empresa en el mes de septiembre trabajé més con paquetes en 70 % y 30 % en contenidos,

como se puede visualizar een la figura.19.

Ahora los horarios que tienen mayor trafico son los ideales para que la empresa pueda generar

la difusién de las noticias, ello representa que los potenciales clientes puedan convertise en clientes

de la empresa Move To Travel.

Datos demograficos de los fans

La empresa mantiene el piblico que se clasifica el 58 % mujeres y el 41 % hombres como se

puede visualizar en la figura.20.
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Figura 19: Horario con mas trafico

Dias

HORAS

— r—
I

N TN

Comparande con el reporte anterior nuestros dias fuertes eran Lunes con un alcance de 914,|

el Martes con un alcance de 874 y el Sabado y Dominge con un alcance de 888, En el mes de
Septiembre tenemos un alcance promedio de 916 (el mas bajo porque ese dia na tenemos posts
regulares en el calendario de contenidos) llegando a un tope los diss miercoles con 936. El hararia
pico para nosotros se mantiens en las haras %am, y de dpm en adelante hasts las 10pm que
lenemos téfico e interaccion can los seguidores. Es importante saber que sl mes de Septiembre
mas se trabajo en un 70% en paquetes y un 30% en contenido.

Fuente: Facebook (2015)

Figura 20: Datos demograficos

Mujeres
58% -
"ualun; _— 2
Hoghra oy | —
s
| 2%
Tua fun: -

Fuente: Facebook (2015)

5.3. Analisis de resultados

Una vez realizado una evaluacién de la empresa Move To Travel en las redes sociales, el
contenido con mayor respuesta y feedback en el mes de Septiembre ha sido el post de viaje en
grupo a Europa (pautada) la cual provocé comunicacion activa de parte de los seguidores de Move
To Travel (con preguntas, cotizaciones, y comentarios de interés sobre paquetes turisticos). Se
debe resaltar que se enfoca a la temporada de navidad y fin de ano para hacer contenido especial
para la época. Asi también, se coordina con otras redes sociales como Facebook y Twitter
Sugerencias: Pautar el post de fan 100, premios y promociones especificas para re direccionar

publico a la pagina web, promocionar enlaces de igual forma a la pagina web.
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Capitulo 6

Conclusiones y Recomendaciones

6.1. Conclusiones

En el desarrollo del proyecto de investigacién se toman en cuenta dos elementos fundamentales
por una lado, Business Model Canvas , que permite establecer un modelo de negocio innovador,
dentro del sector de turismo para que se pueda fortalecer e incrementar sus ingresos, por otro lado
el modelo de Inbound Marketing, para poder mejorar de manera representativa la interaccion
entre los clientes y la empresa de manera en que la empresa pueda establecer las necesidades
actuales y potenciales del consumidor. Es decir que se pueda anticipar a los cambios que pueda
surgir en el mercado tanto nacional como internacional de las tendencias de turismo es de alta
relevancia debido que ahi esté la clave y se puede detectar un océano azul en mercado que esta
saturado de océanos rojos.

Se destaca principalmente que el modelo de Inbound Marketing, sumada la metodologia Bu-
siness Model Canvas, han permitido que la empresa pueda mejorar, de manera representativa el
modelo de negocio que venia manejando, los resultados que se pudieron medir una vez realizada
la implementaciéon del modelo son principalmente la atraccion y fidelizacién de clientes en la

operacion comercial de la empresa a nivel nacional como internacional.

6.2. Recomendaciones

Se recomienda que el modelo de negocio actual y el modelo de Inbound Marketing , pue-
dan ser evaluados de manera continua como también verificados para una adecuada interaccion
entre la empresa y los usuarios asi como los usuarios con la empresa de forma que se consiga
medir eficientemente la satisfaccién de los clientes con respecto a un nuevo modelo de inbound
marketing.

Asi también se recomienda que la empresa tenga un proceso de innovacién continua para
ir fortaleciendo de forma sostenida el modelo de negocio el mismo que permitird consolidar
con nuevas propuestas de valor al mercado, las mismas que se podrdan traducir en promocién,
publicidad y atracciéon mediante el modelo de Inbound Marketing, para generar trafico, atraer,

captar y fidelizar clientes.
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Apéndice A

Imagen corporativa de la empresa Move To

Travel

En el siguiente apéndice puede encontrar de manera detallada al imagen corporativa de la

empresa Move To Travel.

MoveTo Travel

/ S\\
lé"‘/;f

MoveTo Travel

AGENCIA DE VIAJES

LOGOTIPO

El mundo es un simbolo de los viajes que tiene relacién con los servicios que ofrece la empresa.
“MOVE TO" es una palaba en inglés y su definicion es moverse de un lugar a otro y lleva
correlacién con la definicién de TURISMO.

TIPOGRAFIA CORPORATIVA

(03) 282.3868
(03) 242.3228
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MoveTo Travel

MYRIAD PRO

ABCDEFGHIJKLMNROPQRSTUVWXYZ
12345678530

NLz@usar;?
abcdefghijkimnficpgrstuvwixyz

MYRIAD PRO

Se ha elegido como tipografla corporativa MYRIAD PRO. La misma gue configura el logotipe,
porlas razones de sobriedad, modernidad y elegancia.

Carta de Colores

|.I
(03) 282.3868
(03) 242.3228
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Move To Travel

AGENCIA DE VIAJES

10%

COLORES Y PROPORCIONES

La matriz representada indica la proporcian de color usada en la creacion de la marca MOVE
TO TRAVEL y deberd ser respetada para su uso en otro disefio corporativo.

Usos permitidos del logotipo

e 11-29
uil i Ciredo

(03) 282.3868
(03) 2423228
Mo 627
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MoveTo Travel

AGENCIA DE VIAJES

LOGO CORPORATIVO

El logo corporative de Move To Travel deberd ser utilizado en disefios de publicidad, redes
sociales, pdgina web, voucher de servicios.

Usos permitidos del logotipo
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MoveToTravel

LOGOTIPO CORPORATIVO Y SLOGAN

El Slogan tiene relacién con el nombre de la empresa y hace una analogla con su traduccién
al espafiol, usando otra palabra de enganche que atraiga el interés del cliente.

Versiones del logotipo

Calle Sucra 11-23
Guisnyadguil ¥ Olrmedo

(03) 282.3868
(03) 242.3228

Movistar
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MoveTo Travel

AGENCIA DE VIAJES

MavefoTraveI

AGEMNCIA DE VIAJES

MoveToTravel

AGENCIA DE VIAIES

MoveTo Travel

AGENCIA DE VIAIES

US0S INDEBIDOS DE LA MARCA

Calle Sucra 11-29
Enitres Geugryasapuiil y Cimedo

(03) 282.3868
(03)242.3228
- (99,870, 7627

Movi
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MoveToTravel

AGENCIA DE VIAJES
uso
MoveToTravel & INCORRECTO

MoveTo Travel

AGENCIA DE VIAJES

/’-;‘.\
40y
AN
INCORRECTO

NO DISTORCION DEL LOGO CORPORATIVO

1.- Lanombre de la marca no deberfa estar debajo de la palabra agencia de viajes.
- Ellogo no deberla estar debajo del nombre de la marca.
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PAPELERIA

Move To Travel

W Th R
¥} 242 X238
mntar OB 575 78

Colores Corporativas

Dimenziones/Tipog rafis

Logotipa Naranja, rajo,azulblanca Ad
Baze disefo Maranja Naranja
Blogque de direcciones
Nombre de la Compafila
Direcciones
Contactos Naranja MYRIAD PRO 10 pt
Papel
Bond 120 g
PAPELERIA
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MoveTo Travel

Move To Travel

(03) 2823868
(03) 2423228

MoveTo Travel

Eugenia Rojas
# et

TARJETA DE PRESENTACION
Calares Corporativas Dimensianes/Tipografia
Logotipo Naranja,rojoazul blanca Bemx5cm
Baze disefio Maranja Naranja

Blague de direcciones
Nambre de la Compaiiia
Direcciones

Cantactos Maranja

MAYRIAD PRO 1O pt

Papel
Plegable 14g/ Plastificado

E - FLYERS

(03) 282.3868
(03) 242.3228
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MoveTo Travel

BOLETOS AEREOS

®' MoveToTravel

(03) 2¢
(03) 242.
099.870.7627

TIPS DE VIAJES

(03) 282.3868
(03) 242.3228

108



Mqvg '[o T_ravel

Tips de viajero

|

Servicios

PAPELERIA

cra 11-29
il y Olrmad,

(03) 2B2.3868
(03) 2423228
Movistar 79.E 627
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MoveTo Travel

AGENCIA DE VIAJES

PORTA DOCUMENTOS

Mo e_ToTraveI

£ VIAJES

Sucre 11-29 Ef Guayaquil
Oficina.: (03) 282.3868 - (03]
Movistar: LB70, 7 - Claro 096.869.7691
e-mail: info@moveto-travel T
Web Site: www. moveto-travel.com
AMBATO - ECUADOR

SOBRE FORMATO PEQUENO

Colores Corporativos Dimensiones/Tipografia

Lagotipa MNaranja,rajo,azul blance 24 cmx 12 cm

Base disefa MNaranja Naranja

Blogue de direcciones
Mombre de la Compafiia
Direceiones

Contactos Naranja MMYRIAD PRO 10 pt

Papel
Bond 120 g

Calle 5
Entre Gusrys

(03) 282.3868
(03)242.3228
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ROTULACION - EXIBIDORES
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MERSHANDISING
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MoveTo Travel

AGENCIA DE VIAJES

Gorra, esferos, camisetas

Calla Sucra 11-29
Enitre Guayaguil y Olmedo

(03) 282.3868

Movistar: 088.870.7627
Claro: 096.869. 7691
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Apéndice B

Carta de aceptacién de la empresa

MovefoTravel

AGENCIA DE VIAJES

Ambato, 03 de Diciembre del 2016

Sefiores;

PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL ECUADOR SEDE AMBATO

Presente.

En mi calidad de Gerente General de la compaifiia Move To Agencia de Viajes Cia. Ltda,,
comunico nuestra satisfaccién con trabajo de investigacion realizado por el Sefior Oswaldo
Javier Jacome Izurieta dentro de nuestra empresa con el tema: DISENO DE UN MODELO
PARA LA CREACION Y GESTION DE LA MARCA PARA PYMES DEDICADA A LA
COMERCIALIZACION DE SERVICIOS TURISTICOS MEDIANTE EL MARKETING INBOUND.

El presente trabajo servira para analizar el entorno de la empresa en el mercado del sector
turistico y mejorar nuestros servicios asi como también futuras investigaciones.

Se expide la presente carta al interesado, para fines que crea conveniente.

Atentamente,

Santiago Andagana

Gerente General

Calle Sucre 11-29
Entre Guayaquil y Oimedo

(03) 282.3868

(03) 242.3228
Movistar: 099.870.7627
Claro: 096.869.7691
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Resumen Final
Diseno de un modelo para la creacién y gestion de la marca para pymes dedicada a la
comercializacion de servicios turisticos mediante el marketing inbound.

Econ. Oswaldo Javier Jacome Izurieta
115 péaginas
Proyecto dirigido por: Ing.Mg. José Eduardo Manzano Valencia

El proyecto de investigacién, tiene por objetivo fundamental el diseno de un modelo para crear
y gestionar la marca, para Pymes enfocadas a la comercializaciéon de servicios turisticos.

La empresa Move To Travel, cuenta con servicios, reservaba de tickets aéreos, tours a nivel
nacional e internacional y reservas en los hoteles, por lo cuédl el objeto de aplicar un modelo de
Marketing Inbound, que aporte a la evolucién de la marca de la empresa, asi como el comercio
de los servicios turisticos por los diferentes medios digitales de comunicacién, es necesario para
desarrollar una ventaja competitiva dentro del sector de turismo a nivel local y nacional.

La necesidad de que el modelo que maneja la empresa cambie de manera innovadora, es
necesario debido a que en la era del conocimiento y la informacién el contenido, la experiencia del
servicio y la plataforma del servicio por medio de las diferentes redes sociales y otras aplicaciones
como blogs, videos y motores de busqueda que evalian el posicionamiento de la empresa es
indispensable; para que los servicios turisticos con los que cuenta la empresa cuenten con una
propuesta de valor diferente a la que ya existe en el mercado, para ello dentro del desarrollo de
diagnostico se realiza un andlisis del entorno de la empresa con las herramientas como: Pestle,
analisis 5 fuerzas de Porter, analisis FODA, matriz factores internos, matriz factores externos,
Business Model Canvas , mapa de empatia del cliente, matriz propuesta de valor, andlisis de la
competencia en redes sociales.



