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RESUMEN EJECUTIVO

El presente “PLAN DE MARKETING ESTRATEGICO PARA LA
PROMOCION Y DIFUSION DE LA MARCA Y EL CATALOGO DE
PRODUCTOS Y SERVICIOS DE LA EMPRESA DE TURISMO
YURATOURS, EN LA PROVINCIA DEL CARCHI Y SUS SUCURSALES”,
se ha planteado en base a capacitaciones en atencion al cliente,
posicionamientos de la marca a través de medios publicitarios, utilizacion
adecuada de tecnologia que posee la empresa, presencia de la marca en
diferentes eventos, motivacién al personal y creacién de paquetes para
realizar actividades de turismo receptivo, debido a que existe un nuevo
nicho de mercado en la provincia del Carchi que aun no ha sido
conquistado, lo cual permitird posicionar la marca y fidelizar a clientes
actuales y potenciales. A continuacion se establece los aspectos que se
han tratado en cada fase del proceso realizado en el desarrollo del
proyecto, el mismo que cuenta con cuatro capitulos, conclusiones y
recomendaciones. El primer capitulo se refiere al diagndstico situacional
de la empresa de manera interna y externa, la informacion obtenida se
basa en datos reales extraidos de encuestas y entrevistas realizadas al
personal de la empresa y posibles clientes de la provincia del Carchi. El
capitulo dos contiene el marco tedrico, el cual estd compuesto por
conceptos y definiciones tedricas que se utilizan en el desarrollo del
proyecto. El tercer capitulo posee estrategias de marketing para
promocionar y difundir la marca y el catalogo de productos y servicios de
la empresa en donde se detallan los objetivos y actividades a seguir,
ademas de la creacion de paquetes para promocionar los principales
lugares turisticos demandados de la provincia del Carchi a través del
turismo receptivo. En el capitulo cuatro se establece los posibles
impactos que generara la implementacion de este proyecto. Para finalizar

se realizar se presenta las conclusiones y recomendaciones.



EXECUTIVE SUMMARY

This "STRATEGIC MARKETING PLAN FOR THE PROMOTION AND
DISSEMINATION OF THE BRAND AND THE CATALOGUE PRODUCTS
AND SERVICES ENTERPRISE YURATOURS TOURISM IN THE
PROVINCE AND ITS BRANCHES CARCHI", has been raised based on
customer trainings , brand positioning through advertising media,
appropriate use of technology that has the company, brand presence in
different events, staff motivation and creating packages for inbound
tourism activities, because there is a new niche market Carchi province
has not yet been conquered, which will position the brand and engage
customers and prospects. The following sets out the issues that have
been addressed in each phase of the process undertaken in the
development of the project, the same that has four chapters, conclusions
and recommendations. The first chapter deals with the situational analysis
of the company both internally and externally, the information obtained is
based on actual data from surveys and interviews with company staff and
potential customers Carchi province. Chapter two contains the theoretical
framework, which is composed of theoretical concepts and definitions
used in the development of the project. The third chapter has marketing
strategies to promote and spread the brand and range of products and
services of the Company in detailing the objectives and activities to follow,
and the creation of packages to promote the main tourist sites in the
province defendants Carchi through inbound tourism. In chapter four
provides the possible impacts that generate the implementation of this

project. Finally we make presents the conclusions and recommendations.
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PRESENTACION

El presente trabajo titulado: “PLAN DE MARKETING ESTRATEGICO
PARA LA PROMOCION Y DIFUSION DE LA MARCA Y EL CATALOGO
DE PRODUCTOS Y SERVICIOS DE LA EMPRESA DE TURISMO
YURATOURS, EN LA PROVINCIA DEL CARCHI Y SUS

SUCURSALES?”, se encuentra compuesto por los siguientes capitulos:

Capitulo | Diagndstico Situacional: En este capitulo se presenta
informacion de la empresa de Turismo Yuratours, analisis internos y

externos de la misma, estudio levantado en la provincia del Carchi.

Capitulo Il Marco Tedrico: En esta parte se sentaron las bases teoricas
de los aspectos utilizados en la investigacién, con informacion

bibliogréfica actualizada.

Capitulo 1ll Propuesta: En este capitulo se ha tomado en cuenta los
aspectos que se considera que falta de moldear en la empresa y
basandose en los mismos se busca mejorar la situacion actual mediante

la aplicacion de conocimientos adquiridos durante el tiempo de estudio.

Capitulo IV Impactos: Se realiz6 el andlisis de los impactos que
generard el proyecto en los ambitos: social, econdmico, cultural,

ambiental, empresarial y mercadolégico.
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INTRODUCCION

Yuratours es una agencia de viajes que empez6 sus actividades un 27 de
Agosto de 1993, los servicios que brinda son: venta de tiquetes aéreos,
venta de paquetes turisticos nacionales e internacionales, asesoramiento
de visas, charters, cruceros, alquiler de autos y reservaciones de hoteles.
Cuenta con tres sucursales en las ciudades de Quito, Ibarra, Cotacachi y

su matriz en Otavalo.

Ocupa un lugar muy importante en el mercado desarrollando las
actividades a las que se dedica; es por ello que estd buscando el
reconcomiendo de su marca y ampliacion de su mercado en la provincia
del Carchi.

La provincia del Carchi esta ubicada al norte con Colombia, al sur con la
provincia de Imbabura, al este con la provincia de Sucumbios, y al
occidente con la provincia de Esmeraldas, posee varios pisos climaticos,

por lo cual tiene una extensa variedad de flora y fauna.

Se propone realizar una ardua actividad de promocién y difusion del
catélogo de productos/servicios y posibles nuevos paquetes, destacando
los lugares turisticos que tiene la provincia del Carchi, y a su vez,

promocionarlos en el resto de sucursales.

Mediante la aplicacion de un plan estratégico de marketing se lograra
cumplir los objetivos planteados por la empresa que son: cubrir nuevos
nichos de mercado en otras provincias, promocionar y difundir la marca y
el catadlogo de productos y servicios, fidelizar a los clientes actuales y
potenciales, ademas realizar actividades a nivel interno de la empresa
gue permitan prestar un mejor servicio al cliente y la buena utilizacién de

los recursos humanos y econémicos que posee la misma.

24


http://es.wikipedia.org/wiki/Imbabura
http://es.wikipedia.org/wiki/Sucumb%C3%ADos
http://es.wikipedia.org/wiki/Esmeraldas_%28Ecuador%29

JUSTIFICACION

Las razones por las cuales se pretende realizar esta investigacion son:

La empresa de turismo Yuratours a pesar de venir funcionando afios
atrds, no ha logrado captar nuevos clientes fuera de la provincia de
Imbabura por la falta de promocion y difusion de sus productos y

servicios.

Por cuanto es necesario implementar un Plan de Marketing para
promocionar y difundir la marca y catalogo de productos y servicios de la
empresa, aplicando estrategias adecuadas, lo que permitirh una mayor
participacion en el mercado, incremento de clientes actuales, potenciales

y fidelizacién de los mismos.

Ademas se realizara actividades de turismo receptivo, creando nuevos
paquetes que incluiran lugares turisticos de la provincia del Carchi,
logrando asi darlos a conocer de manera nacional, debido a que los
mismos son bastante demandados pero no existe promocién y difusion
técnica adecuada lo que permitiria fomentar el desarrollo turistico en la

Provincia.

Con este proyecto se beneficiaran: La empresa en un aumento
considerable de ventas, posicionamiento y reconocimiento de la marca,
los habitantes de la provincia del Carchi en el aspecto econémico, por el
incremento en actividades de turismo y la satisfaccion de necesidades

debido a que no existe una agencia que preste estos servicios.
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OBJETIVOS

General

Disefiar un Plan de Marketing Estratégico para la promocién y difusion de
la marca y el catalogo de productos y servicios de la empresa de turismo

YURATOURS, en la Provincia del Carchiy sus sucursales.

Especificos:

e Realizar el estudio diagndstico técnico situacional interno y externo de
la empresa “YURATOURS”.

e Elaborar las bases tedricas y cientificas a través de una investigacion
documental y bibliografica para la elaboracion de un marco teérico.

e Disefar un Plan de Marketing Estratégico para la promocion y difusién
de la marca y el catdlogo de productos y servicios de la empresa de
turismo YURATOURS, en la Provincia del Carchi y sus sucursales a

través de la estructura técnico-administrativo y de publicidad.
e Determinar los principales impactos que provocara el proyecto, en los

ambitos social, econémico, cultural, ambiental y mercadolégico a través

de la investigacion de campo.
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CAPITULO |

1. DIAGNOSTICO

1.1. ANTECEDENTES

La provincia del Carchi esta ubicada al norte con Colombia, al sur con la
provincia de Imbabura, al este con la provincia de Sucumbios, y al
occidente con la provincia de Esmeraldas, la fecha de provincializacion
del Carchi fue el 19 de Noviembre de 1880, posee varios pisos climaticos,

por lo cual tiene una extensa variedad de flora y fauna.

La provincia del Carchi cuenta con lugares turisticos tales como: lagunas,
reservas ecologicas, bosques con especies nativas, complejo y
balnearios, museos, iglesias y santuarios, lugares arqueoldgicos,
cascadas, cerros, haciendas, parques, miradores y valles, rios y
cordilleras, cementerio de Tulcan; los cuales necesitan ser
promocionados para fomentar el turismo a nivel provincial y mejorar la

calidad de vida de sus habitantes.

Yuratours es una agencia de viajes que empez6 sus actividades un 27 de
Agosto de 1993, los servicios que brinda son: venta de tiquetes aéreos,

venta de paquetes turisticos y asesoramiento de visas.

Cuenta con tres sucursales en las ciudades de Quito, Ibarra, Cotacachi y
su matriz en Otavalo, en la calle Morales 505 y Sucre; a su cargo tiene 25
trabajadores especializados en el area de turismo con un aproximado de

8 personas por sucursal y una en la ciudad de Cotacachi.

En la actualidad la empresa ocupa un lugar muy importante en el

mercado desarrollando las actividades a las que se dedica; es por ello
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que estad buscando el reconcomiendo de su marca y ampliacion de su
mercado en la provincia del Carchi, en la cual se realizar4 una ardua
actividad de promocion y difusion del catadlogo de productos y servicios
de la empresa y posibles nuevos paquetes, destacando los lugares
turisticos que tiene la provincia del Carchi, y a su vez, promocionarlos en

el resto de sucursales.

1.1. MACRO AMBIENTE (ANALISIS PEST)
1.1.1. Politico

De acuerdo a la ley de turismo:

Se consideran actividades turisticas las desarrolladas por personas
naturales o juridicas que se dediquen a la prestaciéon remunerada de

modo habitual a una 0 mas delas siguientes actividades:
a. Alojamiento.
b. Servicio de alimentos y bebidas.

c. Transportacion, cuando se dedica principalmente al turismo; inclusive
el transporte aéreo, maritimo, fluvial, terrestre y el alquiler de vehiculos

para este proposito.

d. Operacion, cuando las agencias de viajes provean Ssu propio

transporte, esa actividad se considerara parte del agenciamiento.

e. La de intermediacién, agencia de servicios turisticos y organizadoras

de eventos congresos 'y convenciones.
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Art. 6.- Los actos y contratos que se celebren para las actividades
sefaladas en estale y estaran sujetos a las disposiciones de este cuerpo

legal y en los reglamentos y normas técnicas y de calidad respectivas.

Art. 8.- Para el ejercicio de actividades turisticas se requiere obtener el
registro de turismo y la licencia anual de funcionamiento, que acredite
idoneidad del servicio que ofrece y se sujeten a las normas técnicas y de

calidad vigentes.

La adquisicion de la licencia Unica anual de funcionamiento, lo que les

permitira:

a. Acceder a los beneficios tributarios que contempla esta Ley.

b. Dar publicidad a su categoria.

c. Que la informacion o publicidad oficial se refiera a esa categoria

cuando haga mencién de ese empresario instalacion o establecimiento.

d. Que las anotaciones del libro de reclamaciones, autenticadas por un
Notario puedan ser usadas por el empresario, como prueba a su favor; a

falta de otra.

e. No tener que sujetarse a la obtencion de otro tipo de licencias de
funcionamiento, salvo en el caso de las licencias ambientales, que por

disposicion de la ley de la materia deban ser solicitadas y emitidas.

La empresa de turismo Yuratours esta cumpliendo los requisitos
necesarios como son: obtencion de permiso de funcionamiento, registro
de patente, pago de impuestos oportunos, lo cual garantiza seguridad y
calidad en la entrega de servicios.
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1.1.2. Econémico

La economia del Ecuador depende en gran manera del comercio
internacional y del entorno mundial, en una economia globalizada lo mas
acertado es conocer sobre la situacion de los principales socios
comerciales del Ecuador para la creacion de estrategias, esencialmente
de la economia de los Estados Unidos como el mayor socio comercial,
con un 43.8% de las exportaciones, y uno de los mas importantes

mercados emisores de turistas al Ecuador.

Las autoridades ecuatorianas han encontrado en el turismo, un sector de
gran impulso para el crecimiento econémico, debido al aporte que este ha
dado. El turismo va tomando fuerza se evidencia el crecimiento de
llegadas en el pais con relacion a afios pasados, y se constituye como un
eje fundamental para la disminucion del desempleo debido a que en
sectores que dependen del flujo de turistas tales como el sector de
hoteles y restaurantes se ha incrementado el nUmero de establecimientos
y el personal ocupado, el desarrollo de infraestructura turistica, el
desarrollo de atractivos naturales y culturales, el aporte a las

comunidades, la construccion de puertos y vias, etc.

Actualmente los ecuatorianos estan tomando iniciativas para emprender
negocios turisticos, este comportamiento generard en un futuro varias
plazas de empleo creando mayor estabilidad y disminucion de la

migracion.

La empresa de turismo Yuratours desde afos atras vio una oportunidad
en el desarrollo de actividades turisticas lo cual ha beneficiado a varias
personas debido a que se han creado plazas de trabajo por medio de la
creacion de nuevas sucursales de la misma. Ademas de tener alianzas
estratégicas con restaurants, hoteles, etc. lo que garantiza mayor

satisfaccion y fidelizacién de los clientes.
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1.1.3. Social

La estructura social de los usuarios de productos y servicios que
promociona la agencia de turismo Yuratours tienen tendencias en estatus
de clase social media y alta en vista que los precios de los tours, boletos
aéreos, tramitacion de visa, tienen precios elevados y se considera que
seran adquiridos con mayor frecuencia por los anteriormente

mencionados.

En los dltimos afios se ha notado un incremento de la demanda de
productos y servicios que oferta la empresa debido a que se ha mejorado
la calidad de vida de los usuarios o por nuevas oportunidades que se les

presenta en el ambito laboral.

1.1.4. Tecnolbgico

La cultura de la innovacion y el progreso tecnolégico en el Ecuador, ha
logrado que las empresas incorporen las ultimas tecnologias, con el
objetivo de atender a las necesidades del proceso de globalizacion y
poder ser competitivas dentro de los mercados. Actualmente las agencias
de viajes cuentan con Internet (paginas web, programas en red, video
conferencias etc.). La tecnologia genera buenas oportunidades, ya que
ayuda a potenciar el turismo, llevando a través de la red a diferentes
lugares del mundo, informacion certera sobre los destinos en Ecuador,
permitiendo abrir nuevos mercados, generando mayores ingresos para

los ecuatorianos.

La empresa de turismo Yuratours se ha visto beneficiada a través del
internet ya que puede enviar y recibir informacion de futuros clientes
potenciales, ahorrando recursos. Ademas de estar actualizando
constantemente los recursos tecnoldgicos como son: Programas para las

reservas turisticas, pagina web y uso de redes sociales.
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1.2. MICRO AMBIENTE (ANALISIS DE MICHAEL PORTER)

1.2.1. Competidores directos

En la actualidad la empresa de turismo Yuratours considera tener dos o
tres competidores directos en la provincia de Imbabura; uno de ellos
considerado el mas fuerte es la agencia de viajes Intipungo debido a su
experiencia en el mercado que es de 35 afios.

1.2.2. Competidores que van a ingresar al mercado

En la actualidad no existe informacidén que en la provincia de Imbabura se
vaya a crear una nueva agencia de viajes y tampoco que las empresas

ya existentes estén buscando expandirse a un nuevo mercado.

1.2.3. Servicios sustitutos

Los servicios sustitutos de una agencia de viajes podrian ser los puntos
de informacion turistica gratuita ofrecidos por las oficinas de I-TOUR
ubicadas en diferentes ciudades de la Provincia, lo cual permitird que el
cliente arme su propio tour y no utilice el servicio de una agencia esto en
servicios nacionales, en caso de servicios internacionales; el cliente
podria buscar directamente a los mayoristas para satisfacer sus

necesidades y evitar asi intermediarios e incrementos de precios.

1.2.4. Usuarios o0 mercado

El mercado meta de la empresa de turismo Yuratours esta conformado
por 105233 personas (poblacion econémicamente activa proyectada para
el 2013) localizadas en los diferentes cantones de la provincia de
Imbabura, ademas de los clientes que se tiene en la sucursal de la ciudad
de Quito. Otro mercado meta considerado importante es el que se esta

buscando conquistar en la provincia del Carchi.
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1.2.5. Proveedores

El poder de negociacién de los proveedores esta representado por las
empresas creadoras de los productos y servicios que ofrece como son:
mayoristas, aerolineas, hoteles, restaurantes reconocidos a nivel nacional
e internacional lo cual garantiza al cliente seguridad al adquirir los

productos ofertados por la empresa.

1.3.OBJETIVOS DIAGNOSTICOS

1.3.1. General

Realizar un diagndstico situacional interno de la empresa de turismo
Yuratours y sucursales para identificar fortalezas y debilidades que

favorecen o desfavorecen al desarrollo del mismo.

1.3.2. Especificos

Analizar el nivel de conocimiento que tienen los ciudadanos de la

provincia del Carchi con respecto a la empresa de turismo Yuratours.

Determinar las diferentes capacidades y habilidades que posee el

personal con el que se realizara el proyecto.

Determinar el grado de aceptacion y conocimiento de la marca por parte
de la poblacion de la provincia del Carchi.

Identificar la estructura administrativa existente en la empresa de turismo

Yuratours.

Identificar las normas legales que debe cumplir la empresa de turismo

Yuratours para su funcionamiento.

33



1.4.VARIABLES DIAGNOSTICAS

Comercializacion.

Talento humano.

Oferta/Demanda.

Estructura administrativa.

Aspectos legales.

Avances tecnoldgicos.

1.5. IDENTIFICACION DE CADA INDICADOR O SUB-ASPECTOS QUE
DETERMINA A LAS VARIABLES

1.5.1. Comercializaciéon

Tipo de mercado.

Atencion y servicio al cliente.

Servicio post-venta.

Promocion y publicidad.

Planes de pago.

1.5.2. Talento humano

Formacion Académica.

Capacitacion.
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Experiencia.

Clima laboral.

Estabilidad laboral.

1.5.3. Oferta/Demanda

Poder adquisitivo.

Condiciones de compra.

Nivel de aceptaciéon de los productos y servicio.

Conocimiento de la marca.

1.5.4. Estructura administrativa

Organigramas.

Niveles administrativos.

Funciones.

1.5.5. Aspectos legales

Permisos de funcionamiento.

Patente.

1.5.6. Avances tecnoldgicos

Efectividad.

Eficiencia.
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Matriz Diagnostica

Tabla 1: MATRIZ DIAGNOSTICA

OBJETIVO VARIABLE INDICADOR FUENTE TECNICA PUBLICO META
O.1. Analizar el nivel de | COMERCIALIZACION e Tipo de Mercado. e Primaria. e Encuesta. Ciudadanos.
conocimiento que tienen e Atencion y servicio al e Entrevista.

los ciudadanos de la cliente. Gerente propietario.
provincia del Carchi con e Servicio post-venta.

respecto a la empresa de e Promocién y publicidad.

Turismo Yuratours. ° Planes de pago.

0.2. Determinar  las | TALENTO HUMANO e Formacién académica. e Primaria. e Entrevista. Personal que labora
diferentes capacidades vy e Capacitacion. e Encuesta. en la empresa
habilidades que posee el e Experiencia. Yuratours.

personal con el que se e Clima laboral.

realizara el proyecto. o Estabilidad Laboral.

0.3. Determinar el grado | OFERTA/DEMANDA e Poder adquisitivo. e Primaria. e Encuesta. Poblacion de la

de aceptacion y
conocimiento de la marca

por parte de la poblacion

e Condiciones de compra.
e Nivel de aceptaciéon de
los productos y servicio.

e Conocimiento de la

provincia del Carchi.
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de la provincia del Carchi.

marca.

0.4. Identificar ESTRUCTURA Organigramas. e Primaria. e Entrevista. Personal que labora
estructura administrativa | ADMINISTRATIVA Niveles administrativos. e Encuesta. en la empresa
existente en la empresa Funciones. Yuratours.

de turismo Yuratours.

0.5. Identificar las | ASPECTOS LEGALES Permisos de e Primaria. e Entrevista. Personal

normas legales que debe funcionamiento. e Secundaria. Administrativo de la

cumplir la empresa de

turismo Yuratours para su

funcionamiento.

Patente.

empresa Yuratours.

Elaborado por: Los Autores
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1.6. IDENTIFICACION DE LA POBLACION

Para el estudio a realizarse se toma en cuenta dos poblaciones:

1.6.1. Poblacién 1: Trabajadores de la empresa de turismo Yuratours

gue se detalla a continuacion:

Tabla 2: Trabajadores de la empresa Yuratours

Empresa Yuratours Cargo Numero
Agencia Otavalo Counter u operadoras 4
Auxiliar de Contabilidad 1
Contadora 1
Presidente (cobranzas) 1
Sucursal Ibarra Counter 2
Auxiliar de Contabilidad 1
Agente de ventas 1
Sucursal Cotacachi Counter 1
Sucursal Quito Counter 3
Auxiliar de Contabilidad 1
Total 16

Fuente: Investigacion Directa

Elaborado por: Los Autores

1.6.2. Poblacién 2: Se realizara la investigacion a los habitantes de la
provincia del Carchi de 18 a 65 afios que segun la poblacion
proyectada para el afio2013 la cual es de 93791 personas que se

detalla a continuacion:

Tabla 3: Poblacion de la provincia del Carchi.

Poblacién segun censo afio 2010 91548
Tasa de crecimiento 0.81%
Fuente: INEC
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Tabla 4: Poblacion proyectada para el 2013.

Poblacion proyectada 2011 92290
Poblacién proyectada 2012 93037
Poblacion proyectada 2013 93791

Fuente: INEC
Elaborado por: Los autores

1.6.3. Célculo de la muestra
Formula para calcular la muestra

“n” = Tamano de la Muestra
“N” = Tamano de la Poblacion = 93791habitantes

Q =varianza =0.25
Z = nivel de confianza (95% dos colas) = 1.96

E = nivel de error 5%

Ecuacion 1: Calculo de la muestra.

£ Ep'q'N
3 7
Ne +2 peg

l}g:

- (1.96)%(0.25)(93791)
"= 0.05)2(93791 — 1) + (1.96)2(0.25)

_90076.88
"= 234.475 + 0.9604

©90076.88
"= 33544
n = 383

39



Para el levantamiento de encuestas se procede a realizarla siguiente

distribucién por Cantones:

Tabla 5 : Distribucion de la poblacion por Cantones

Poblacion proyectada por Cantones 2013

Numero de encuestas

Tulcan 207
Bolivar 32
Montufar 70
Espejo 30
Mira 27
San Pedro de Huaca 18
Total 383

Fuente: Investigacién Directa
Elaborado por: Los Autores

1.7.FUENTES DE INFORMACION PRIMARIA Y SECUNDARIA

1.7.1. Informacioén primaria

Los instrumentos a utilizar para la recoleccion de informacion fueron

disefiadas en base a las variables y sus sub-aspectos:

Encuestas: Se realizara al personal de la empresa de turismo Yuratours.

Entrevista: Se realizara a los gerentes de la empresa Yuratours.

1.7.2. Informacion secundaria

Los instrumentos que se utilizaran para la obtencion de informacion

secundaria son:

e Textos.
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e Periodicos.
e Revistas.

e Publicaciones.

1.8.RESULTADOS Y ANALISIS DE LA INFORMACION

1.8.1. Evaluacién de la encuesta dirigida al personal de la empresa

de turismo Yuratours

Para la aplicacion de esta técnica se procede a realizar un censo al
personal, el mismo que se levantd en la agencia principal y tres

sucursales de la empresa teniendo un total de 15 encuestados.

Esta investigacion permitié un andlisis interno de la empresa
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1. ¢;Conoce la historia y trayectoria de la empresa de turismo
Yuratours?

Tabla 6: Conocimiento de la historia y trayectoria de la Empresa.

Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido Porcentaje acumulado
Vélidos | Si 12 80,0 80,0 80,0
No 3 20,0 20,0 100,0
Total 15 100,0 100,0

Fuente: Investigacién Directa
Elaborado por: Los Autores

llustracién 1: Conocimiento de la historia y trayectoria de la Empresa

807

60—

407

Porcentaje

20

o=

Fuente: Investigacién Directa
Elaborado por: Los Autores

Analisis e interpretacion:

El 80% de los investigados manifiestan que conocen la historia y
trayectoria de la empresa debido a los afios que llevan trabajando en la

misma, mientras que el 20% desconocen del tema.
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2. ¢Qué cargo desempefia en la empresa de turismo Yuratours?

Tabla 7: Cargo que desempefia en la empresa.

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido facumulado
\Validos Operadora 10 66,7 66,7 66,7
IAgente de ventas 1 6,7 6,7 73,3
Cobranzas 1 6,7 6,7 80,0
Contadora 6,7 6,7 86,7
IAuxiliar Contable 2 13,3 13,3 100,0

Total 15 100,0 100,0

Fuente: Investigacién Directa
Elaborado por: Los Autores

llustracién 2: Cargo que desempefia en la empresa.

Porcentaje

Operadora

Fuente: Investigacion Directa
Elaborado por: Los Autores

Agente de ventas

Andlisis e interpretacién:

Cobranzas

Contaclora

Auxiliar Contable

El 67% de trabajadores desempefian el cargo de counter, el 13% son

auxiliares contables, el 7% son agente de ventas de la empresa.
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3. ¢Qué tiempo desempefia este cargo?

Tabla 8: Tiempo que desempefia este cargo.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido |Porcentaje acumulado
\Validos 1 a 12 meses 1 6,7 6,7 6,7
1 a 3 afos 2 13,3 13,3 20,0
3 a 6 afios 5 33,3 33,3 53,3
6 en adelante 7 46,7 46,7 100,0
Total 15 100,0 100,0

Fuente: Investigacién Directa
Elaborado por: Los Autores

llustraciéon 3: Tiempo que desempefia este cargo.

S0

407

)
1

Porcentaje

%]
=]
1

10

o=

1a12 meses 1 a3 afios 3 ah afos G en adelante

Fuente: Investigacion Directa
Elaborado por: Los Autores

Analisis e interpretacion:

El 47% de la poblacion encuestada que corresponde a 7 personas,
trabajan mas de 6 afios en la empresa, mientras que el 7% (1 persona)

labora de 0 a 12 meses.
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4. ;,CoOmo se siente trabajando en esta empresa?

Tabla 9: Nivel de satisfaccion en la empresa.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido [Porcentaje acumulado
\Validos Muy satisfecho 2 13,3 13,3 13,3
Satisfecho 13 86,7 86,7 100,0
Total 15 100,0 100,0

Fuente: Investigacién Directa
Elaborado por: Los Autores

llustracién 4: Nivel de satisfaccion en la empresa.

100

B0

60

Porcentaje

407

204

0=

Fuente: Investigacién Directa
Elaborado por: Los Autores

Muy satisfecho

Andlisis e interpretacion:

Satisfecho

El 87% de la poblacién investigada estan satisfechos de trabajar en la

empresa mientras tanto el 13% estan muy complacidos de realizar sus

actividades.
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5. ¢Sus funciones y responsabilidades estan bien definidas?

Tabla 10: Funciones y responsabilidades bien definidas.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido Porcentaje acumulado

Vélidos | Si 15 100,0 100,0 100,0

Fuente: Investigacion Directa
Elaborado por: Los Autores

llustracién 5: Funciones y responsabilidades bien definidas.

100

80

G0

Porcentaje

407

20

0—

Fuente: Investigacion Directa
Elaborado por: Los Autores

Andlisis e interpretacién:

El total de la poblacion investigada conoce de las funciones vy
responsabilidades que tiene en la empresa.
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6. ¢ El trabajo en su area o linea esta bien organizado?

Tabla 11: Organizacion del area de trabajo.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Vélidos | Si 15 100,0 100,0 100,0

Fuente: Investigacion Directa
Elaborado por: Los Autores

llustracion 6: Organizacion del area de trabajo.

1007

60

Porcentaje

407

20+

U—

Fuente: Investigacion Directa
Elaborado por: Los Autores

Andlisis e interpretacion:

El total de la poblacion investigada supo manifestar que su area de

trabajo siempre esta organizada.
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7. ¢ Mantiene su lugar de trabajo limpio y ordenado?

Tabla 12: Mantenimiento del lugar de trabajo.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido Porcentaje acumulado

Vélidos | Si 15 100,0 100,0 100,0

Fuente: Investigacion Directa
Elaborado por: Los Autores

llustracién 7: Mantenimiento del lugar de trabajo.

1007

80

60

Porcentaje

404

204

0

Fuente: Investigacion Directa
Elaborado por: Los Autores

Analisis e interpretacion:

El area de trabajo de los encuestados se mantiene limpia y ordenada.
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8. ¢La empresa es responsable con el pago de beneficios de ley que
corresponde para los trabajadores?

Tabla 13: Responsabilidad con el pago de beneficios de ley.

Frecuencia

Porcentaje

Porcentaje vélido

Porcentaje acumulado

Validos

Si

15

100,0

100,0

100,0

Fuente: Investigacion Directa
Elaborado por: Los Autores

llustracién 8: Responsabilidad con el pago de beneficios de ley.

100

60

Porcentaje

407

209

0

Fuente: Investigacion Directa
Elaborado por: Los Autores

Andlisis e interpretacion:

El 100% de la poblacién encuestada manifestaron
beneficios de ley que le corresponde pagar a la empresa.
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9. ¢Recibe informacién de como desempefia sus labores cotidianas?

Tabla 14: Informe de labores desempefiadas.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido Porcentaje acumulado
\Validos  [Si 12 80,0 80,0 80,0
No 3 20,0 20,0 100,0
Total 15 100,0 100,0

Fuente: Investigacién Directa
Elaborado por: Los Autores

llustracién 9: Informe de labores desempefiadas.

80

G0~

40

Porcentaje

o=

Fuente: Investigacién Directa
Elaborado por: Los Autores

Analisis e interpretacion:
El 80% de la poblacidon investigada que representa a 12 personas,
manifiestan que reciben informacion de cémo realizan sus actividades,

mientras que el 20% que corresponde a 3 personas no reciben
informacion.

50




10. ¢Harecibido capacitaciéon por parte de la empresa Yuratours?

Tabla 15: Capacitaciones brindadas por la empresa.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido Porcentaje acumulado
\Vélidos  |Si 13 86,7 86,7 86,7
No 2 13,3 13,3 100,0
Total 15 100,0 100,0

Fuente: Investigacién Directa
Elaborado por: Los Autores

llustracién 10: Capacitaciones brindadas por la empresa.

100

B0

G0

Porcentaje

40

20

o=

Fuente: Investigacion Directa
Elaborado por: Los Autores

Analisis e interpretacion:

El 87% de la poblacion que corresponde a 13 personas, declaran que
reciben capacitaciones por parte de la empresa, mientras que el 13% (2

personas) manifiestan que no reciben capacitaciones.
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11. Si larespuesta es positiva indique ¢cual?

Tabla 16: Capacitaciones recibidas.

Porcentaje  |Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
\Validos )Atencion al cliente 9 60,0 60,0 60,0
Tarifas y sistema 2 13,3 13,3 73,3
Curso sobre el manejo del 4 26,7 26,7 100,0
programa
Total 15 100,0 100,0

Fuente: Investigacién Directa
Elaborado por: Los Autores

llustraciéon 11: Capacitaciones recibidas.

60

S0

40

307

Porcentaje

205

107

-

Atencion al cliente

Fuente: Investigacién Directa
Elaborado por: Los Autores

Andlisis e interpretacion:

Tarifas vy sistema

Curso sobre el manejo del

programa

El 60% de los investigados que representa a 9 personas han recibido

cursos en atencion al cliente, el 26.67% (4 trabajadores) reciben

capacitaciones sobre el manejo de programa para reservas mientras que

el 13.3% manifestaron que toman talleres en tarifas y manejo del sistema.

52




12. ¢Estaria usted dispuesto/a participar en un proceso de
capacitacion dirigido por la empresa de turismo Yuratours?

Tabla 17: Disposicion para participar en capacitaciones.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Vélidos | Si 15 100,0 100,0 100,0

Fuente: Investigacién Directa
Elaborado por: Los Autores

llustracién 12: Disposicion para participar en capacitaciones.

1007

30

G50

Porcentaje

407

20

o=

Fuente: Investigacién Directa
Elaborado por: Los Autores

Andlisis e interpretacion:

El 100% de los investigados supieron manifestar que estarian dispuestos
a participar en un plan de capacitacion para la mejora en la atencion al

cliente y servicio en general.
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13. Después de hacer una venta, ¢realiza un seguimiento adecuado

al cliente?

Tabla 18: Servicio postventa.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
\Validos Si 9 60,0 60,0 60,0
No 6 40,0 40,0 100,0
Total 15 100,0 100,0

Fuente: Investigacion Directa
Elaborado por: Los Autores

llustracién 13: Servicio postventa.

G0

50

40

307

Porcentaje

20

10

o-

Fuente: Investigacion Directa
Elaborado por: Los Autores

Andlisis e interpretacion:

El 60% de la poblacién investigada que corresponde a 9 personas,
realizan un seguimiento postventa, las cuales estan encargadas counter u
operaciones, mientras tanto el 40% que representa 6 personas, no hacen
éste procedimiento debido a que sus actividades asignadas no les

competen realizar este procedimiento.
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14. ¢Conoce los planes de contingencias de la empresa en caso de

emergencia?

Tabla 19: Conocimiento de plan de contingencias.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

\Validos No 3 20,0 20,0 20,0
Si 12 80,0 80,0 100,0
Total 15 100,0 100,0

Fuente: Investigacién Directa
Elaborado por: Los Autores

llustracién 14: Conocimiento de plan de contingencias.

807

G0

40

Porcentaje

20

o=

Fuente: Investigacién Directa
Elaborado por: Los Autores

Andlisis e interpretacion:
El 80% de los investigados que representan a 12 personas, afirman que si
existe un plan de contingencias, mientras que el 20% el cual corresponde

a 3 personas desconocen de la existencia de un plan de contingencia en

la empresa.
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15. (Cuél es el canal de comunicacibn mas frecuente para la

recepcion de informacion proveniente de la empresa de turismo

Yuratours?

Tabla 20: Canal de comunicacion mas utilizado.

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido acumulado
Correo Electronico 11 73,3 73,3 73,3
validos |[Revistas o impresos 4 26,7 26,7 100,0
Total 15 100,0 100,0

Fuente: Investigacién Directa
Elaborado por: Los Autores

llustracion 15: Canal de comunicacién mas utilizado.

80

60

40

Porcentaje

2077

o-

Correo Electrénico

Fuente: Investigacién Directa
Elaborado por: Los Autores

Andlisis e interpretacion:

Revistas o impresos

El 73% de la poblacién investigada que representa a 11 personas

supieron manifestar que el canal de comunicacion mas usado es el correo

electrénico, el 27% de los encuestados (4 personas) mencionaron que el

canal de comunicaciéon que utilizan en la empresa con mayor frecuencia

es a través de revistas e impresos.
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16. ¢Considera que la tecnologia con la que cuenta la empresa es la
adecuada?

Tabla 21: Tecnologia adecuada en la empresa.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
\Validos  [Si 12 80,0 80,0 80,0
No 3 20,0 20,0 100,0
Total 15 100,0 100,0

Fuente: Investigacién Directa
Elaborado por: Los Autores

llustracion 16: Tecnologia adecuada en la empresa.

a0

G0

404

Porcentaje

207

o-

Fuente: Investigacién Directa
Elaborado por: Los Autores

Andlisis e interpretacion:

El 80% de la poblacion investigada que corresponde a 12 personas,
expresaron que la tecnologia con la que cuenta la empresa es la
adecuada, mientras que el 20% de los encuestados (3 personas)
mencionaron que no es la adecuada debido a que se necesita

actualizaciones constantes.
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17. ¢Considera que la empresa posee una infraestructura adecuada?

Tabla 22: Infraestructura adecuada de la empresa.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

\Vélidos  |Si 13 86,7 86,7 86,7
No 2 13,3 13,3 100,0
Total 15 100,0 100,0

Fuente: Investigacién Directa
Elaborado por: Los Autores

llustracién 17: Infraestructura adecuada de la empresa.

100
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Porcentaje

40

20

o=

Fuente: Investigacion Directa
Elaborado por: Los Autores

Andlisis e interpretacion:

El 87% de la poblacion investigada que corresponde a 13 personas,
manifestaron que la infraestructura con la que cuenta la empresa es la
adecuada, el 13% de los encuestados que representan a 2 personas
mencionaron que el espacio fisico no es el adecuado ya que en una
sucursal es limitado el espacio.
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18. ¢Conoce el organigrama de la empresa de turismo Yuratours?

Tabla 23: Conocimiento del organigrama de la empresa.

Frecuencia

Porcentaje

Porcentaje valido

Porcentaje acumulado

\Validos |[Si 15

100,0

100,0

100,0

Fuente: Investigacién Directa
Elaborado por: Los Autores

llustracién 18: Conocimiento del organigrama de la empresa.
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80
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Porcentaje

40
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o~

Fuente: Investigacién Directa
Elaborado por: Los Autores

Analisis e interpretacion:

El 100% de la poblacion investigada mencionaron que si conocen el

organigrama de la empresa y las responsabilidades que tiene cada

trabajador.
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19. ¢Como son las relaciones entre empleados de la empresa de

turismo Yuratours?

Tabla 24: Relaciones entre empleados.
Frecuencia  |[Porcentaje Porcentaje vélido Porcentaje acumulado
\Validos Muy buena 10 66,7 66,7 66,7
Buena 5 33,3 33,3 100,0
Total 15 100,0 100,0

Fuente: Investigacién Directa
Elaborado por: Los Autores

llustracién 19: Relaciones entre empleados.

G0

Porcentaje

207

o=

40

Muy buena

Fuente: Investigacién Directa
Elaborado por: Los Autores

Andlisis e interpretacion:

Buena

El 67% de los investigados que corresponde a 10 personas, mencionaron

que la relacion entre empleados es muy buena, mientras tanto el 33% de

los encuestados que representan a 5 personas manifestaron que la

relacion que existe entre el personal es buena.
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Edad

Tabla 25: Edad.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje véalido [Porcentaje acumulado
\Validos [26 a 35 6 40,0 40,0 40,0
36 a 45 8 53,3 53,3 93,3
56 en adelante 1 6,7 6,7 100,0
Total 15 100,0 100,0

Fuente: Investigacién Directa
Elaborado por: Los Autores

llustraciéon 20: Edad.

50—

Porcentaje

Fuente: Investigacion Directa
Elaborado por: Los Autores

26 a 35

Analisis e interpretacion:

36 a 45

56 en adelante

El 53% de los investigados que representa a 8 personas, se encuentran

entre una edad de 36 a 45 afios, o que demuestra que el personal esta

en una edad adecuada para realizar las actividades que realiza la

empresa, el 40% de los encuestados que corresponde a 6 personas esta

entre una edad 26 a 35 afios, los cuales ya tienen una experiencia en el

ambito laboral.
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Sexo

Tabla 26: Sexo.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
\Validos  [Femenino 14 93,3 93,3 93,3
Masculino 1 6,7 6,7 100,0
Total 15 100,0 100,0

Fuente: Investigacién Directa
Elaborado por: Los Autores

llustraciéon 21: Sexo.
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Fuente: Investigacion Directa
Elaborado por: Los Autores

Andlisis e interpretacion

Maseculino

El 93% del personal encuestado que corresponde a 14 personas son de

género femenino, mientras que el 7% que representa a 1 persona es de

género masculino.
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Nivel de instruccién

Tabla 27: Nivel de instruccion.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido  |Porcentaje acumulado
Primaria 1 6,7 6,7 6,7
Validos [Secundaria 1 6,7 6,7 13,3
Superior 13 86,7 86,7 100,0
Total 15 100,0 100,0

Fuente: Investigacion Directa

Elaborado por: Los Autores

llustraciéon 22: Nivel de instruccion.
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Fuente: Investigacién Directa

Elaborado por: Los Autores

Andlisis e interpretacion:

6 667

I
Secundaria

Superior

El 87% de los trabajadores investigados que corresponde a 13 personas,

tienen un nivel de instrucciébn superior, lo que garantiza un mejor

desenvolvimiento en el trabajo, mientras que el 7% (2 persona) tienen un

nivel de instruccidén secundaria y primaria respectivamente.
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FODA DEL CENSO

FORTALEZAS

El personal conoce la historia y trayectoria de la empresa.

Cuenta con un personal especializado en turismo.

Cuenta con tecnologia.

Cuenta con un personal calificado y capacitado.

DEBILIDADES

El personal no conoce a fondo los paquetes turisticos.

Infraestructura limitada.

No cuenta con un plan de contingencias.

El personal se encuentra satisfecho en la empresa.

OPORTUNIDAD

Personal dispuesto a participar en capacitaciones

Realizan postventa un 60%
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1.8.1. Analisis de la entrevista realizada a los gerentes de la empresa

de turismo Yuratours

Se realizé una entrevista a al gerente propietaria a la Ing. Sandra
Morocho para determinar la situacion actual de la empresa de turismo

YURATOURS, la cual se la detalla a continuacion:

1. (A qué actividad se dedica la empresa de turismo Yuratours?

La empresa de turismo Yuratours se dedica a la venta y emision de
boletos aéreos nacionales e internacionales, venta de paquetes turisticos,

seguros de viajes, alquileres de autos y tramitacion de visas.

2. ¢Cudl es la actividad que realizan mas a menudo como Agencia de

turismo?

Al ser la empresa una agencia de turismo nacional e internacional las
actividades que realizan a menudo son la venta de paquetes turisticos y
boletos aéreos.

3. ¢Cuéanto tiempo tiene la empresa de turismo Yuratours en el

mercado?

En este afio la empresa cumple 20 afios en el mercado del turismo.

4. ;Qué empresa es considerada como su competencia directa?

En la provincia de Imbabura se puede determinar dos o tres Agencias
consideradas como competencia directa; Intipungo con 35 afos de

experiencia en el mercado.
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5. ¢Hatratado de buscar un nuevo mercado? ¢cual?

La empresa de turismo Yuratours ha estado trabajando en nuevos
mercados como: empresas Publicas, Universidad Técnicas del Norte,
Cuerpo de Bomberos, entre otras. Ademas de haber ingresado un nuevo
mercado en la ciudad de Cotacachi hace un afio. En la actualidad se esta

buscando un nuevo mercado en la provincia del Carchi.

6. ¢Hatratado de dar a conocer su marca en otros lugares?

Si, se esta dando a conocer la marca en la ciudad de Cuenca y en la
provincia del Carchi en las ciudades de Tulcan y San Gabriel; los
contactos que se han realizado son con instituciones y deportistas

(ciclistas) los cuales adquieren los servicios via telefonia o internet.

7. ¢ Qué tipo de turismo usted promociona en la empresa?

El turismo que mas se promociona en la empresa es el turismo

internacional

8. ;Tiene convenios con aerolineas, restaurants, hoteles, entre

otros?

Si, la empresa de turismo Yuratours tiene convenios con: aerolineas
afiliadas a IATA-Ecuador, aseguradoras, mayoristas de turismo
internacional, hoteles, restaurants, lo que garantiza calidad en el servicio y

comodidad para los clientes.

9. ¢Cuenta con un catalogo de productos y servicios?

La empresa de turismo Yuratours no cuenta con un catalogo de productos

Y Servicios.
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10. ¢COmo promociona su marca Yy catalogo de productos vy

servicios?

No existe un catalogo de productos y servicios pero la promocion de los
tours y de la marca se realiza por medio del uso de redes sociales, pagina

web y volanteo.

11. ;Existe un buen ambiente laboral en la empresa?

Se considera que si, debido a que no se ha tenido ningun problema entre
los trabajadores y se intenta unir a los mismos en fechas especiales para

compartir experiencias a nivel empresarial.

12. ¢Qué nivel de instruccion tiene el personal con el que trabaja?

La mayoria del personal cuenta con un nivel de instruccion superior lo que

garantiza mayor eficiencia y eficacia en las labores diarias.

13. ¢Cuenta con un personal especializado en el area de turismo?

Las personas que trabajan en counter u operadoras son especializadas
en el area de turismo lo cual garantiza mayor conocimiento en el campo

laboral.

14. ¢Con que frecuencia capacita a su personal?

El personal es capacitado dos o tres veces al afio por la empresa y
constantemente por las mayoristas en el area de ofertas y vuelos.
Ademas se capacita a los futuros trabajadores en el manejo del programa

utilizado para realizar las transacciones de la empresa (Programa Sabre).
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15. ¢Existe alguna clase de motivaciéon para los trabajadores? ¢con

gue frecuencia?

La clase de motivacion que reciben los trabajadores son comisiones a

través de la venta de seguros y paquetes turisticos.

16. ¢Los trabajadores cuentan con todos los beneficios de ley?

Si, todos los trabajadores reciben los beneficios de ley segln lo que rige

las leyes en el Ecuador.

17. ¢Existe algun beneficio adicional que la empresa brinde a los

trabajadores?

Un beneficio adicional el cual puede adquirir el trabajador es el préstamo

de dinero por emergencia con baja tasa de interés.

18. ¢Los tours mas vendidos son nacionales o internacionales?

Los tours mas vendidos en la empresa son internacionales.

19. ¢Cudl ha sido el principal motivo por el que los clientes viajan?

Los motivos principales por lo que viajan los clientes en su mayoria son

por diversion y trabajo.

20. ¢Estaria interesado en promocionar su marca y catalogo de

productos y servicios en la provincia del Carchi? ¢Por qué?

Si, debido a que en la provincia del Carchi no existe competencia directa.
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21. ¢La empresa cuenta con un plan de marketing para la promocién

y difusién de la marca y catalogo de productos y servicios?

La empresa no cuenta con un plan de marketing para la promocion y

difusién del catadlogo de productos y servicios

22. ¢Desearia tener un plan de marketing para la promocion y
difusion de la marca y el catdlogo de productos y servicios de su

empresa?

La empresa de turismo Yuratours si esta interesada en tener un plan de

marketing

23. ¢ Qué medios ha utilizado para promocionar su empresa?

Los medios mas utilizados son: redes sociales, pagina web, volanteo en
ocasiones especiales, patrocinios a deportistas y artistas ademas de spots
publicitarios dos o tres veces al afio, radio y prensa.

24. ¢La empresa concede facilidades de pago a sus clientes?

Si, se concede facilidades de pago con tarjetas de crédito las cuales se
pueden diferir hasta 24 meses y dependiendo del cliente se puede hacer

un crédito personal.

25. ¢La empresa cuenta con una infraestructura adecuada?

En la ciudad de Otavalo, Quito y Cotacachi la infraestructura en la cual
funciona la empresa es la adecuada debido a que se tiene el espacio
fisico suficiente, en la ciudad de Ibarra se podria decir que la
infraestructura no es la adecuada pero no se puede hacer ninguna
modificacion en la misma ya que la propiedad no es propia y es
considerada patrimonio cultural. La decision de mantenerse en la misma

ubicacion es debido al lugar estratégico en la que se encuentra la oficina.
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FODA DEL LA ENTREVISTA

FORTALEZAS

Posicionamiento en el mercado desde hace 20 afios en la provincia de

Imbabura.

Personal capacitado en el area de turismo.

Cuenta con clientes permanentes extranjeros

OPORTUNIDADES

Aumento en actividad turistica como medio de distraccion y trabajo.

DEBILIDADES

P&gina web sin uso y actualizacion, ademés no cuenta con un catalogo de

productos y servicios

No poseen con un plan de marketing.

AMENAZAS

Innovacién de la competencia.
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1.8.2. Analisis de la encuesta realizada a los habitantes de la
provincia del Carchi

Se realiz6 una investigacion de mercados en la provincia del Carchi para
determinar la demanda de los productos y servicios de la empresa de
turismo YURATOURS el target seleccionado es medio alto, la tabulacion y
el proceso de informacion se lo realiz6 en el programa SPSS los

resultados de la misma se detallan a continuacion.
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1. ¢,Conoce 0 ha escuchado de alguna agencia de turismo que opere

en la Provincia del Carchi?

Tabla 28: Conocimiento de agencia de turismo que opere en el Carchi.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Validos Si 24 6,3 6,3 6,3
No 359 93,7 93,7 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Investigacién Directa
Elaborado por: Los Autores

llustracién 23: Conocimiento de agencia de turismo que opere en el

Carchi.
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Fuente: Investigacién Directa
Elaborado por: Los Autores

Andlisis e interpretacion:

El 93.7% de la poblaciobn encuestada que representa a 359 personas,

manifestaron que en la provincia del Carchi no existe una operadora de

turismo, el 6.3% (24 personas) mencionaron que si hay una empresa que

brinda servicios turisticos mas no recordaron el nombre de la misma.
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2. ¢Ha utilizado los servicios de una agencia de turismo?

Tabla 29: Utilizacion de servicios de una agencia de turismo.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
\Validos [Si 137 35,8 35,8 35,8
No 246 64,2 64,2 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Investigacién Directa
Elaborado por: Los Autores

llustracidn 24: Utilizacion de servicios de una agencia de turismo.

Porcentaje

Fuente: Investigacion Directa
Elaborado por: Los Autores

Analisis e interpretacion:

El 64.2% de los investigados que representa a 246 personas, no han

utilizado los servicios de una Agencia de turismo debido a que no existe

una a su alcance y realizan sus actividades de forma personal, mientras

que el 35.8% de los encuestados que corresponde a 137 habitantes han

usado una agencia de viajes la mayoria de las cuales estan ubicadas en

la capital del Ecuador.
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3. Cuéando Ud. visita una agencia de turismo, ¢qué servicio es el que

solicita?

Tabla 30: Servicio que se solicita en una agencia de viajes.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Validos Asesoria en tramites de visas 59 15,4 15,4 15,4
Tours 82 21,4 21,4 36,8
Compra de tickets aéreos 64 16,7 16,7 53,5
Cruceros 16 4,2 4,2 57,7
Compra de seguros de viajes 23 6,0 6,0 63,7
Ninguno 139 36,3 36,3 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Investigacion Directa
Elaborado por: Los Autores

llustracién 25: Servicio que se solicita en una agencia de viajes.

40

Porcentaje

_Asesoria en
tramites de visas

Fuente: Investigacién Directa
Elaborado por: Los Autores

Andlisis

El 21.4% de la poblacion ha realizado la compra de tours en

e interpretacion:

Compra de
tickets agéreos

Zruceros

Compra de
seguros de
viajes

Minguno

lugares

fuera de su residencia, el 16.7% de los investigados (67 personas) han

adquirido tickets aéreos, mientras que el 15.4%(59 habitantes) han pedido

asesoria en tramites de visa y la mayoria de los encuestados que es el

36.3% no han utilizado los servicios de una agencia de turismo debido a

gue no existe una en la Provincia.
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4. ;Qué es lo que mas valora a la hora de elegir una agencia de

viajes frente a otras?

Tabla 31: Aspectos que se valoran al elegir una agencia de viajes.

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Vélidos | Variedad de servicios 36 9,4 9,4 9,4

ofertados
Precio 51 13,3 13,3 22,7
Garantia 64 16,7 16,7 39,4
Promociones 33 8,6 8,6 48,0
Rapidez en el servicio 35 9,1 9,1 57,2
Atencion personalizada 18 4,7 4,7 61,9
Experiencias anteriores 5 1,3 1,3 63,2
Cadena a la que 1 '3 3 63,4
pertenece la Agencia
Otro 2 5 5 64,0
Ninguno 136 35,5 35,5 99,5
Todos 2 5 5 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Investigacién Directa
Elaborado por: Los Autores
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llustracidon 26: Aspectos que se valoran al elegir una agencia de viajes.
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Fuente: Investigacién Directa
Elaborado por: Los Autores

Analisis e interpretacion:

El 16.7% de los investigados que representa a 64 habitantes, eligen una
empresa turistica basandose en las garantias que la misma les ofrece, el
13.3% de los encuestados realizan comparaciones de acuerdo a los
precios, en cambio el 35.5% (136 personas) no pueden realizar un

analisis entre agencias de viajes por que no han utilizado estos servicios.
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5. ¢Cuéles son los motivos por los que realiza viajes?

Tabla 32: Motivos por los que realiza viajes.

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos | Turismo 121 31,6 31,6 31,6
Vacaciones 75 19,6 19,6 51,2
Trabajo 154 40,2 40,2 91,4
Visitas familiares 31 8,1 8,1 99,5
Otros 2 5 5 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Investigacién Directa
Elaborado por: Los Autores

llustracién 27: Motivos por los que realiza viajes.
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Fuente: Investigacién Directa

Turismo

Elaborado por: Los Autores

Andlisis e interpretacion:

“Wacaciones

Trakbajo

“Wisitas familiares

El 40.2% que corresponde a 154 personas realizan viajes por motivos de

trabajo, el 31.6% que representa 192 investigados realizan actividades

turisticas, el 19.6% (75 encuestados) usan los servicios de la empresa por

vacaciones, en cambio el 8.1% de las poblacion (31 habitantes) viajan por

motivos familiares.
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6. Indique aproximadamente, ¢ Cuantas veces viaja al afio?

Tabla 33: Veces que viaja al afo.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Validos 1 vez al afio 165 43,1 43,1 43,1
2 vez al afio 56 14,6 14,6 57,7
3 vez al afio 71 18,5 18,5 76,2
4 vez al afio 7 1,8 1,8 78,1
Méas de 4 veces al afio 73 19,1 19,1 97,1
Ninguna 11 2,9 2,9 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Investigacién Directa
Elaborado por: Los Autores

llustracién 28: Veces que viaja al afo.
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Fuente: Investigacion Directa
Elaborado por: Los Autores

Analisis e interpretacion:

El 43.1% de los encuestados que representa a 165 habitantes,
manifestaron que viajan una vez al afio, el 19.1% de la poblacién
estudiada realizan mas de 4 veces al afio, el 18.5% (71 personas) se
trasladan tres veces al afio, mientras que el 1.8% de los investigados

realizan viajes alrededor de cuatro veces al afo.
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7. De lo anteriormente mencionado ¢cuantas veces ha utilizado una

agencia de viajes?

Tabla 34: Veces que se ha utilizado una agencia de viajes.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Validos 1 a 3 veces 140 36,6 36,6 36,6
4 a 6 veces 8 2,1 2,1 38,6
7 a9 veces 8 2,1 2,1 40,7
Ninguno 227 59,3 59,3 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Investigacién Directa
Elaborado por: Los Autores

llustracién 29: Veces que se ha utilizado una agencia de viajes.
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Fuente: Investigacion Directa

Elaborado por: Los Autores

Analisis e interpretacion:

7 alveces

Mirguno

El 36.6%(140 habitantes) han usado de la 3 veces los servicios de una

agencia de turismo, el 2.1% que representa a 8 personas, han utilizado de

4 a 6 veces una operadora, mientras que el 59.3% de los investigados

que representa a 227 habitantes ninguna vez han utilizado los servicios

de estas empresas para viajar.
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8. ¢Por qué medio le gustaria recibir informacion de las ofertas

turisticas realizadas por esta operadora de turismo?

Tabla 35: Medio

para recibir ofertas turisticas.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Validos Internet 135 35,2 35,2 35,2

Flyers 25 6,5 6,5 41,8

Radio 35 91 9,1 50,9

Correo 146 38,1 38,1 89,0

™V 26 6,8 6,8 95,8

Prensa 14 3,7 3,7 99,5

Otro 2 5 5 100,0

Total 383 100,0 100,0

Fuente: Investigacion Directa
Elaborado por: Los Autores

llustracién 30: Medio para recibir ofertas turisticas.
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Fuente: Investigacién Directa
Elaborado por: Los Autores

Andlisis e interpretacion:

El 38.1% (146 personas) prefieren recibir informacién de paquetes

turisticos a través de correo electronico, el 35.2% que representa a 135

habitantes prefieren ofertas via internet, el 9.1% (35 investigados)

prefieren datos turisticos desde la radio, mientras que el 3.7% que

representa a 14 encuestados, manifestaron que se deberia publicar en un

periodico escrito los paquetes que tiene la empresa.
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9. ¢Le gustaria que una agencia turistica le visite a su casa u

oficina?
Tabla 36: Aceptacion de visitas en casa u oficinas.
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Validos Si 298 77,8 77,8 77,8
No 85 22,2 22,2 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Investigacion Directa
Elaborado por: Los Autores

llustracién 31: Aceptacion de visitas en casa u oficinas.
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Fuente: Investigacion Directa
Elaborado por: Los Autores

Andlisis e interpretacion:
El 77.8% de los investigados que representa a 298 personas desearian
recibir la visita de una operadora turistica en su casa u oficina ya que no

tienen la suficiente disponibilidad de tiempo, mientras que el 22.2% de los

encuestados (85 habitantes) no desean que les visiten.
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10.¢En un aproximado cuanto dinero destina al afio para viajar?

Tabla 37: Dinero que se destina para viajar.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vélidos | 100 a 500 140 36,6 36,6 36,6
501 a 1000 19 5,0 5,0 41,5
1001 a 1500 2 5 5 42,0
1501 a 2000 50 13,1 13,1 55,1
2001 a 2500 56 14,6 14,6 69,7
2501 a 3000 7 1,8 1,8 71,5
3000 en adelante 109 28,5 28,5 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Investigacién Directa
Elaborado por: Los Autores

llustracion 32: Dinero que se destina para viajar.
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Fuente: Investigacién Directa
Elaborado por: Los Autores

Andlisis e interpretacion:

501 & 1000

=it
1001 & 1500

1501 a 2000 2001 a 2500

2501 & 3000

3000 =n
adslants

El 36.6% que corresponde a 140 personas, destinan de $100 a 500 para

viajar al afo, el 28.5% (109 habitantes) reservan $3000 en adelante para

realizar actividades que conlleven movilizarse ya sea a nivel nacional e

internacional, el 14.6% de los encuestados manifestaron que tienen un

presupuesto de $2000 a 2500, mientras que el 13.1% (50 investigados)
gastan $1500 a 2000.
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11..,Qué formas de pago es la que comun mente realiza?

Tabla 38: Forma de pago comin mente realizada.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos Efectivo 284 74,2 74,2 74,2
PayPal 5 1,3 1,3 75,5
Tarjeta de crédito 77 20,1 20,1 95,6
Tarjeta de débito 2 5 5 96,1
Deposito bancario 15 3,9 3,9 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Investigacién Directa
Elaborado por: Los Autores

llustracién 33Forma de pago comun mente realizada.
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Fuente: Investigacion Directa
Elaborado por: Los Autores

Analisis e interpretacion:

El 74.2% de los
generalmente realizan pagos en efectivo cuando realizan cualquier

investigados que representa a 284 personas,

actividad economica, el 20.1% de los encuestados (77 habitantes) usa

tarjeta de crédito como medio de pago.
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12.¢Le gustaria que una agencia de viajes le conceda facilidad en los

pagos?

Tabla 39: Aceptacion en facilidad de pagos.

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido Porcentaje acumulado
Vélidos | Si 344 89,8 89,8 89,8
No 39 10,2 10,2 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Investigacién Directa
Elaborado por: Los Autores

llustracién 34: Aceptacion en facilidad de pagos.
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Fuente: Investigacién Directa
Elaborado por: Los Autores

Andlisis e interpretacion:
El 89.8% de la poblacion investigada (344 personas), les gustaria que una
agencia de turismo les conceda facilidad en los pagos, mientras que el

10.2% que representa a 39 habitantes manifestaron que no necesitan
recibir este beneficio.

84




13. ¢Realiza compras por internet?

Tabla 40: Compras por internet.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Validos | Si 70 18,3 18,3 18,3
No 313 81,7 81,7 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Investigacion Directa
Elaborado por: Los Autores

llustracién 35: Compras por internet.
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Fuente: Investigacién Directa
Elaborado por: Los Autores

Andlisis e interpretacion:

El 81.7% de los investigados que corresponde a 313 habitantes, no

realizan compras por internet debido a la inseguridad que existe en la

actualidad, mientras que 18.3% (70 personas) usan este servicio.
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14. ¢Con qué frecuencia realiza compras por internet?

Tabla 41: Frecuencia de compras por internet.

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Vélidos | Cada mes 9 2,3 23 2,3
Cada 6 meses 9 2,3 2,3 4.7
Cada afio 62 16,2 16,2 20,9
Ninguna 303 79,1 79,1 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Investigacion Directa
Elaborado por: Los Autores

llustracién 36: Frecuencia de compras por internet.
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Fuente: Investigacién Directa
Elaborado por: Los Autores

Andlisis e interpretacion:

El 79.1% de los investigados que representa a 303 personas, no realizan
compras por internet, mientras que el 16.2% de los encuestados (62

habitantes) adquieren productos o servicios por la web cada afio.
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15.¢Qué redes sociales utiliza?

Tabla 42: Redes sociales utilizadas.

Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Validos Facebook 217 56,7 56,7 56,7
Twitter 43 11,2 11,2 67,9
Skype 18 4,7 4,7 72,6
Youtube 2 5 5 73,1
Ninguno 103 26,9 26,9 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Investigacion Directa

Elaborado por: Los Autores

llustracion 37: Redes sociales utilizadas.
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Fuente: Investigacién Directa

Elaborado por: Los Autores

Andlisis e interpretacion:

Skype

Voutube

Minguno

El 56.7% de la poblacion investigada que representa a 217 personas,

utilizan Facebook, el 11.2% (43 enculatados) usan Twitter, en cambio el

26.9% que corresponde a 103 habitantes no utilizan ninguna Red social.
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16.¢,Cree Ud. que la provincia del Carchi es considerada como

destino turistico?

Tabla 43: Consideracion de la Provincia como destino turistico.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido Porcentaje acumulado
Vélidos | Si 347 90,6 90,6 90,6
No 36 9,4 9,4 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Investigacién Directa
Elaborado por: Los Autores

llustraciéon 38: Consideracion de la Provincia como destino turistico.
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Fuente: Investigacion Directa
Elaborado por: Los Autores

Analisis e interpretacion:

El 90.6% de los investigados que representa a 347 personas, concluyeron

qgue la provincia del Carchi es un destino turistico debido a su gran

diversidad, mientras que el 9.4% de los encuestados (36 habitantes)

manifestaron que las personas no visitan estos lugares debido que no hay

la suficiente promocién y cuidado de esos lugares.
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17.De los siguientes lugares turisticos de la provincia del Carchi

¢ cudl le gustaria visitar?

Tabla 44: Lugares que desearia visitar.

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Validos |Lagunas 43 11,2 11,2 11,2
Reservas ecoldgicas 70 18,3 18,3 29,5
Bosques con especies 61 15,9 15,9 454
nativas
Complejos y balnearios 40 10,4 10,4 55,9
Museos 19 50 50 60,8
Iglesias y santuarios 20 52 52 66,1
Lugares arqueolégicos 22 5,7 5,7 71,8
Cascadas 38 9,9 9,9 81,7
Cerros 7 1,8 1,8 83,6
Haciendas 9 2,3 2,3 85,9
Miradores y valles 17 4.4 4.4 90,3
Cementerio de Tulcan 4 1,0 1,0 91,4
Todos 33 8,6 8,6 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Investigacién Directa
Elaborado por: Los Autores
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llustraciéon 39: Lugares que desearia visitar.
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Fuente: Investigacion Directa
Elaborado por: Los Autores

Analisis e interpretacion:

El 18.3% que corresponde a 70 personas, desearian visitar las reservas
ecoldgicas que estan ubicadas en la provincia del Carchi, en cambio el
15.9% que representa a 61 habitantes, quisieran conocer bosques con
especies nativas; el 11.2% que equivale a 43 encuestados estarian
interesados en las lagunas, mientras que el 1% (4 investigados)

preferirian ir al Cementerio de Tulcan.
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18.¢,Conoce o0 ha escuchado de la empresa de turismo Yuratours?

Tabla 45: Nivel de conocimiento acerca de la empresa.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Vélidos | Si 52 13,6 13,6 13,6
No 331 86,4 86,4 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Investigacién Directa
Elaborado por: Los Autores

llustracién 40: Nivel de conocimiento acerca de la empresa.
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Fuente: Investigacion Directa
Elaborado por: Los Autores

Andlisis e interpretacion:

El 86.4% de los encuestados (331 personas) no conocen acerca de la
empresa de turismo Yuratours, en cambio el 13.6% de los investigados

que representa a 52 habitantes tienen informacion de la misma.
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19.¢,Ha visto o escuchado publicidad de la empresa de turismo

Yuratours?

Tabla 46: ¢Ha visto o ha escuchado publicidad de la empresa?

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje vélido Porcentaje acumulado
Validos Si 45 11,7 11,7 11,7
No 338 88,3 88,3 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Investigacion Directa
Elaborado por: Los Autores

llustracién 41: ¢Ha visto o ha escuchado publicidad de la empresa?
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Fuente: Investigacién Directa
Elaborado por: Los Autores

Andlisis e interpretacion:
El 88.3% de los investigados que corresponde a 338 habitantes no han
visto ni escuchado publicidad de la empresa de turismo Yuratours, en

cambio el 11.7% de los encuestados (45 personas) afirman que en

algunas ocasiones tuvieron informacion turistica brindada por la misma.

92



20.¢;Esta de acuerdo que la empresa de turismo Yuratours ubique
una sucursal en la provincia del Carchi?

Tabla 47: Nivel de aceptacion para la empresa en la Provincia.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Validos | De acuerdo 265 69,2 69,2 69,2
Medianamente de acuerdo 94 24,5 24,5 93,7
Ni acuerdo ni desacuerdo 13 34 3,4 97,1
Medianamente en 7 1,8 1,8 99,0
desacuerdo
Totalmente desacuerdo 4 1,0 1,0 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Investigacién Directa
Elaborado por: Los Autores

llustracion 42: Nivel de aceptacion para la empresa en la Provincia.
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Fuente: Investigacion Directa
Elaborado por: Los Autores

Analisis e interpretacion:

El 69.2% que corresponde a 265 personas, estan de acuerdo que la
empresa de turismo Yuratours ubique una sucursal en la provincia del
Carchi ya que no existe una empresa que brinde estos servicios; el 24.5%
que representa a 94 encuestados, estdn medianamente de acuerdo,
mientras tanto el 1% de los investigados (4 habitantes) estan totalmente
desacuerdo debido a que preferirian que se cree una agencia con

propietarios del Cantén.

93



21.¢.En qué lugar considera que se deberia ubicar una sucursal de la

empresa de turismo Yuratours en la provincia del Carchi?

Tabla 48: Ubicacion de la sucursal en la provincia del Carchi.

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Validos |Tulcan 278 72,6 72,6 72,6
San Gabriel 96 25,1 25,1 97,7
Rumichaca 1 3 3 97,9
Ninguno 6 1,6 1,6 99,5
Bolivar 5 5 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Investigacién Directa
Elaborado por: Los Autores

llustracion 43: Ubicacion de la sucursal en la provincia del Carchi.
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Fuente: Investigacién Directa
Elaborado por: Los Autores

Analisis e interpretacion:

El 72.6% de los investigados que representa a 278 personas,
manifestaron que la empresa deberia ubicar una sucursal en la ciudad de
Tulcan debido a que es la cabecera cantonal, en cambio el 25.1% de los
encuestados (96 habitantes) consideran que San Gabriel es la ciudad

adecuada por estar en el centro de la Provincia.
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22.¢Qué radio escucha?

Tabla 49: Radio con mayor frecuencia.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vaélidos | SKY 107.7 29 7,6 7,6 7,6
Horizonte 106.5 FM 33 8,6 8,6 16,2
Ondas Carchenses 107.3 FM 31 8,1 8,1 24,3
Tulcan 94.1 36 9,4 9,4 33,7
Frontera 93.3 FM 24 6,3 6,3 39,9
América Estéreo 20 52 52 45,2
Satélite 9 23 2,3 47,5
Fantastica 36 9,4 9,4 56,9
La Mega 5 1,3 1,3 58,2
Master 1 3 3 58,5
Ninguna 77 20,1 20,1 78,6
Ecuashiris 1 3 3 78,9
Maria 2 5 5 79,4
Exa 2 5 5 79,9
Canela 9 2,3 2,3 82,2
La Integracion 31 8,1 8,1 90,3
Tropical 9 2,3 2,3 92,7
HVDI 7 1,8 1,8 94,5
Arménica 6 1,6 1,6 96,1
RTU 6 1,6 1,6 97,7
Los Lagos 2 5 5 98,2
Nexo 4 1,0 1,0 99,2
La Otra 3 8 ,8 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Investigacién Directa
Elaborado por: Los Autores
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llustracion 44: Radio con mayor frecuencia.
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Fuente: Investigacién Directa
Elaborado por: Los Autores

Analisis e interpretacion:
El 9.4% (36 personas) escuchan radio Tulcdn y Fantastica; el 8.6%
sintonizan radio Horizonte, el 8.1% de los encuestados prefieren

Integracion y Ondas Carchenses, el 7.6% les gusta radio Sky, el 20.1% de

los investigados no escuchan ninguna radio debido a la falta de tiempo.
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23.¢Qué canal de TV sintoniza?

Tabla 50: Canal de TV con mayor aceptacion.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido | Porcentaje acumulado

Vélidos Ecuavisa 47 12,3 12,3 12,3
Teleamazonas 110 28,7 28,7 41,0
GamaTV 32 8,4 84 49,3
TV cable 54 14,1 14,1 63,4
Norvisién 54 14,1 14,1 77,5
RTU 6 1,6 1,6 79,1
Ninguno 51 13,3 13,3 92,4
Canela 2 5 5 93,0
TC 23 6,0 6,0 99,0
Canal 1 2 5 5 99,5
Ecuador TV 2 5 5 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Investigacién Directa
Elaborado por: Los Autores
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llustracion 45: Canal de TV con mayor aceptacion.
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Fuente: Investigacién Directa
Elaborado por: Los Autores

Andlisis e interpretacién:
El 28.7% de los encuestados que corresponde a 110 habitantes
sintonizan Teleamazonas, mientras que el 14.1% de los investigados que

representa a 54 personas prefieren Norvisidon que es un canal local y TV
cable, en cambio el 13.3% no sintonizan ningun canal de TV.
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24.¢Cuél es el periodico de su preferencia?

Tabla 51: Periddico de mayor aceptacion.

Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado

Validos La Hora 44 115 115 115

El Comercio 87 22,7 22,7 34,2

El Norte 162 42,3 42,3 76,5

La Prensa 29 7,6 7,6 84,1

Telégrafo 4 1,0 1,0 85,1

La Nacion 21 55 55 90,6

Ninguno 36 9,4 9,4 100,0

Total 383 100,0 100,0

Fuente: Investigacion Directa
Elaborado por: Los Autores

llustracion 46: Periédico de mayor aceptacion.
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Fuente: Investigacion Directa
Elaborado por: Los Autores

Analisis e interpretacion:
El 42.3% que corresponde a 162 personas adquieren diario El Norte; el
22.7% de los encuestados compran diario El Comercio, el 11.5% de los

investigados que representa a 44 habitantes prefieren diario La Hora y el
9.4% que equivale a 36 personas no leen ningun periodico.
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Edad

Tabla 52: Edad.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos |[18a25 39 10,2 10,2 10,2
26 a35 134 35,0 35,0 45,2
36 a45 119 311 31,1 76,2
46 a 55 63 16,4 16,4 92,7
56 en adelante 28 7,3 7,3 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Investigacion Directa
Elaborado por: Los Autores

llustracion 47: Edad.
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Elaborado por: Los Autores
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Andlisis e interpretacion:

36 a 45

46 a 55

SE en adelante

El 35% que corresponde a 134 personas estan en la edad de 26 a 35

afos, en cambio el 31.1% que representa a 119 habitantes tienen entre

36 a 45 afos, el 16.4% de los investigados son de 46 a 55 afios, mientras

que el 10.2% de los encuestados tienen una edad comprendida entre 18

a 25 afos.
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Sexo

Tabla 53: Sexo.

Frecuencia Porcentaje | Porcentaje vélido | Porcentaje acumulado
Validos Masculino 190 49,6 49,6 49,6
Femenino 193 50,4 50,4 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Investigacion Directa

Elaborado por: Los Autores

llustracion 48: Sexo.
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Fuente: Investigacién Directa

Elaborado por: Los Autores

Andlisis e interpretacion:

Femenino

El 50.4% de la poblacién encuestada que representa a 193 personas son

mujeres, mientras que el 49.6% de los investigados que corresponde a

190 habitantes son hombres.
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Nivel de instruccidén

Tabla 54: Nivel de instruccion.

Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado

Validos Secundaria 64 16,7 16,7 16,7
Superior 319 83,3 83,3 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Investigacion Directa
Elaborado por: Los Autores

llustracion 49: Nivel de instruccion.
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Fuente: Investigacion Directa
Elaborado por: Los Autores

Analisis e interpretacion:

El 83.3% de los investigados que corresponde a 319 personas tienen un
nivel de instruccidon superior, mientras tanto el 16.7% de los encuestados

que representa a 64 habitantes poseen estudios secundarios.
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Ocupacion

Tabla 55: Ocupacion.

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido acumulado
Vélidos Profesional 82 21,4 21,4 21,4
Comerciante 31 8,1 8,1 29,5
Artesano 20 5,2 5,2 34,7
Empleado publico 194 50,7 50,7 85,4
Estudiante 2 5 5 85,9
Ama de casa 4 1,0 1,0 86,9
Empleado privado 48 12,5 12,5 99,5
Agricultor 2 5 5 100,0
Total 383 100,0 100,0
Fuente: Investigacion Directa
Elaborado por: Los Autores
llustracién 50: Ocupacion.
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Fuente: Investigacién Directa
Elaborado por: Los Autores

Analisis e interpretacion:
El 50.7% que representa a 194 habitantes son empleados publicos,
mientras tanto el 21.4% (82 personas) son profesionales, el 12.5% de los

investigados son empleados privados, 8.1% de los encuestados se

dedican al comercio.
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Nivel de ingresos mensuales

Tabla 56: Nivel de ingresos mensuales.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos | Menor a 318 12 31 31 31
De 300 a 600 103 26,9 26,9 30,0
De 600 a 900 101 26,4 26,4 56,4
De 900 a 1200 115 30,0 30,0 86,4
De 1200 a 1500 39 10,2 10,2 96,6
De 1500 en adelante 13 34 34 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Investigacién Directa
Elaborado por: Los Autores

llustraciéon 51: Nivel de ingresos mensuales.
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Fuente: Investigacion Directa
Elaborado por: Los Autores

Andlisis e interpretacion:

El 30% que corresponde a 115 personas tienen ingresos mensuales entre
900 a 1200 dolares, el 26.9% que representa a 103 habitantes tienen
salarios comprendidos entre $300 a $600, el 26.4% de la poblacion
investigada perciben por sus servicios de 600 a 900 unidades monetarias,

el 10.2% de los encuestados obtienen mensualmente de $1200 a $1500.
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FODA DEL LA INVESTIGACION REALIZADA A LA POBLACION DEL
CARCHI

FORTALEZAS

Tecnologia de punta e innovacion constante

OPORTUNIDADES

No existe una agencia de turismo en la provincia del Carchi.

Incremento de las actividades turisticas sea por diversion o trabajo.

Venta directa en oficinas e instituciones.

La poblacién de la provincia del Carchi realiza pagos en efectivo.

Aumento de la actividad turistica de lugares locales.

AMENAZAS

Falta de conocimiento de la empresa en la provincia del Carchi.

Poca promocion de la marca.
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CONCLUSIONES

El trabajo de promocion y difusion mediante el patrocinio de deportistas y
volanteo realizado por la empresa de turismo Yuratours en la provincia
del Carchi, ha sido muy limitado, y debido a esto los habitantes no tienen

un nivel de conocimiento de la misma y a las actividades que se dedica.

La provincia del Carchi es un nuevo nicho de mercado, el cual podria ser
conquistado por la empresa de turismo Yuratours, ya que no existe una
agencia operadora de turismo que cubra las necesidades de esta
poblacion, la cual utiliza servicios de empresas ubicadas fuera de la

provincia.

La empresa de turismo Yuratours al realizar trabajos de publicidad para
conquistar el mercado de la provincia del Carchi, podria posicionar su
marca de manera inmediata, ya que segun lo que manifesté un porcentaje
minoritario de poblacidon encuestada, existe una agencia de viajes que

aun no se ha posicionado ni es conocida en la actualidad.

1.9. ELABORACION DE LA MATRIZ FODA

FORTALEZAS

Posicionamiento en el mercado desde hace 20 afios en la provincia de

Imbabura.

Personal bilinglie altamente capacitado.

Tecnologia de punta.

Agencia miembro IATA (Internacional Air Transport Association).

Primera agencia de viajes internacional calificada por Rainforest Alliance.
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OPORTUNIDADES

Creacion de una nueva sucursal en la provincia del Carchi.

Capacidad de extender sus servicios en el exterior.

Posibilidad de ampliar sus departamentos mediante los tramites para

visas de turismo.

Desarrollo y funcionamiento de la operadora para turismo receptivo.

Aumento en la actividad turistica

AMENAZAS

Aumento de compras por internet.

Innovacién de la competencia.

Creacién de nuevas agencias de viajes en la provincia del Carchi.

Precios de boletos e impuestos aéreos altos y bajas comisiones.

Restricciones de equipaje en aerolineas.

DEBILIDADES

Infraestructura fisica limitada.

Falta de transporte propio para traslados al aeropuerto y circuitos internos.

Pagina web sin uso, ni actualizacion.

Falta de promocion paquetes turisticos.
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Falta de seguimiento a clientes permanentes.

1.10. CRUCES ESTRATEGICOS

FORTALEZAS & AMENAZAS

Posicionamiento en el mercado desde hace 20 afios, con lo que podria

enfrentar la creacion de nuevas agencias de viajes en la ciudad de Ibarra.

Tecnologia de punta, con la que se lograria superar la innovacién de la

competencia.

Primera agencia de viajes internacional calificada por Rainforest Alliance,
lo que garantiza seguridad y confiabilidad ante la creaciobn de nuevas

agencias de viajes en la ciudad de Ibarra

Fortalezas & Oportunidades

Posicionamiento en el mercado desde hace 20 afos, lo que garantiza

éxito en la expansion de sus servicios en la provincia del Carchi.

Primera agencia de viajes internacional calificada por Rainforest Alliance,

lo que efectiviza la capacidad de extender sus servicios en el exterior.

Agencia miembro IATA (Internacional Air Transport Association) frente a
la posibilidad de ampliar sus departamentos mediante los tramites para

visas de turismo.

Debilidades & Oportunidades

Infraestructura fisica pequenfa, lo que limita el desarrollo y funcionamiento

de la operadora para turismo receptivo.
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Actualizacién constante de la pagina web con enlaces a redes sociales

para incrementar ventas y dar a conocer la marca.

Capacitacion en conocimiento de paquetes turisticos para realizar

actividades de turismo receptivo en la provincia del Carchi.

1.10.1. Debilidades & Amenazas

Actualizacién constante de la pagina web y redes sociales de una manera
interactiva para mayor accesibilidad de los clientes, lo que permitiria a la

empresa contrarrestar a la competencia en el ambito de innovacion.

Capacitacion en conocimiento en productos y servicios de la empresa

para contrarrestar la creacion de nuevas agencias de viajes en la Ciudad.

109



1.11. IDENTIFICACION DEL PROBLEMA DIAGNOSTICO

Después de realizar el respectivo analisis de la empresa de turismo
Yuratours se ha encontrado que no cuentan con una infraestructura
adecuada en la agencia lIbarra, falta de transporte al aeropuerto, pagina
web sin uso ni actualizaciones, falta de comunicacién entre los counter de
las promociones, no realizan un seguimiento adecuado a los clientes,
incrementar el nivel de inversidon en publicidad, relaciones publicas,
patrocinios, visitas personalizadas en empresas publicas y privadas ya
que la competencia sigue innovando para posicionarse mas en el
mercado, por lo que se recomienda la implementacion de un Plan de
Marketing Estratégico para la promocion y difusion de la marca y el
catdlogo de productos y servicios de la empresa de turismo

YURATOURS, en la Provincia del Carchiy sus sucursales.
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CAPITULO Il

2. MARCO TEORICO

2.1. Plan

Un plan suele referirse a un conjunto de pasos a realizar, una declaracion

de intenciones, para conseguir un objetivo.

2.2. Plan de Marketing

De acuerdo a OJEDA Garcia, Carmen Delia, 2012(pag.146): "Es una
herramienta de gestion por la que se determinan los pasos a
seguir, las metodologias y tiempos para alcanzar unos objetivos
determinados. El plan de Marketing es la guia que orienta para la
toma de decisiones comerciales, es decir, una guia para la

accion.”

Segun LAMB, Charles, 2011 (pag. 36): “Comprende el disefo de las
actividades relacionadas con los objetivos de Marketing y su
entorno cambiante. La planeacion de Marketing es la base de

todas las estrategias y decisiones de Marketing.”

Por lo tanto un plan de marketing es un documento escrito en el cual, se
define responsabilidades y procedimientos para cumplir objetivos

planteados por el area del departamento de Marketing.
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2.2.1. Utilidad del plan de Marketing

Tan sélo habria que analizar las estrategias de las 50 primeras empresas
de nuestro pais para comprender que el plan de marketing es uno de los
principales activos en la obtencion de los resultados; pero ademas, aporta
a la compaiia que opera, bajo una oOptica de marketing, una vision actual
y de futuro que le servira para marcar sus directrices con el minimo error y
las maximas garantias. A continuacion indicamos las principales

utilidades:

En todo momento operamos con la vista puesta sobre un mapa en el que

se nos refleja la situacién actual.

Es util para el control de la gestion.

Vincula a los diferentes equipos de trabajos incorporados a la

consecucion de los objetivos.

Permite obtener y administrar eficientemente los recursos para la

realizacion del plan.

Estimula la reflexion y el mejor empleo de los recursos.

Nos informa correctamente de nuestro posicionamiento y de la

competencia.

El futuro deja de ser un interrogante de grandes dimensiones y grave

riesgo.

Se pueden controlar y evaluar los resultados y actividades en funciéon de
los objetivos marcados.

Facilita el avance progresivo hacia la consecucion de los objetivos.
(Gonzélez, 2013)
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2.2.2. Principales atributos de un plan de Marketing

Es un documento escrito.

Detalla todas las variables especificas de marketing.

Esta dirigido a la consecucion de los objetivos.

Suelen ser realizados a corto, mediano y largo plazo.

Debe ser sencillo y facil de entender.

Debe ser préactico y realista en cuanto a las metas y formas de lograrlos.

Debe ser flexible, con gran facilidad de adaptacion a los cambios.

Las estrategias deben ser coherentes.

El presupuesto econémico debe ser real.

(Gonzalez, 2013)

2.3. Plan Estratégico

Menciona KOTLER, Philip, 2012 (pag.89):“La planeacioén estratégica:
es el proceso administrativo de desarrollar y mantener una
relacion viable entre los objetivos recursos de la organizacion y

las cambiantes oportunidades de mercado”.

Segun (Guia de la calidad, 2013) “El plan estratégico es un programa
de actuacion que consiste en aclarar lo que pretendemos
conseguir 'y cOmo nos proponemos conseguirlo. Esta

programacion se plasma en un documento de consenso donde
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concretamos las grandes decisiones que van a orientar nuestra

marcha hacia la gestion excelente”.

El Plan Estratégico es un documento en el que los responsables de una
empresa establecen la estrategia a seguir en un periodo determinado
asignando a un responsable para alcanzar los objetivos establecidos con
una serie de acciones especificas, asi como el tiempo adecuado para

llevarla a cabo.

2.3.1. Importancia de plan Estratégico

(Ramos, 2009)

Es necesario que toda organizacion cuente con un Plan Estratégico,
aungue a veces se piense que la mision y vision de una empresa, forme

parte del decorado de la sala de recepciones.

El Plan Estratégico ayuda a que los lideres de una organizacién plasmen
la direccién que le quieren dar a la empresa, y cuando este plan es
transmitido hacia toda la organizacion, generara sinergias en todo el
personal para la obtencién de sus objetivos. Asimismo, este plan ayuda a

que cada trabajador sepa hacia donde quiere ir y a que se compromete.

2.4, ;Qué es un servicio?

Segun(Definicion.de, 2008)"El conjunto de las actividades que una
compafiia lleva adelante para satisfacer las necesidades del
cliente. Un servicio es un bien no material (intangible), que suele
cumplir con caracteristicas como la inseparabilidad (la produccién
y el consumo son simultaneos), la perecibilidad (no se puede
almacenar) y la heterogeneidad (dos servicios nunca pueden ser

idénticos)"”
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Segun LIMAS Janeth, 2011 (pag. 123): "Actividades que pueden
identificarse aisladamente, son actividades esencialmente
intangibles que proporciona satisfaccion y gue no se encuentren

forzosamente ligados a la venta de bienes”

Servicio es una accion, proceso y ejecucion que se realiza para los
clientes. Los servicios no son objetos tangibles que pueden verse tocarse

0 sentirse.

Es un bien intangible que busca satisfacer las necesidades de los
clientes, el cual posee cuatro caracteristicas fundamentales que son:

intangibilidad, inseparabilidad, variabilidad y caracter perecedero.

2.4.1. Caracteristicas de los servicios

Segun: KOTLER Philip, Bowen J, Markerns J, 2009 (pag. 25)

Intangibilidad

Significa que los servicios no se pueden ver, tocar, oir, probar u oler antes

de adquirirlos.

Inseparabilidad

Los servicios se producen y consumen al mismo tiempo y no pueden

separarse de sus proveedores.

Variabilidad

Implica que la calidad de los servicios depende de quién los proporciona,

asi como de cuando, dénde y cémo lo hace.
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Caréacter perecedero

Se refiere que los servicios no pueden almacenarse para su venta 0 uso

posterior.

2.5. Marketing de servicios

"El marketing de servicios es una rama del marketing que se
especializa en una categoria especial de productos —los
servicios—, los cuales, apuntan a satisfacer ciertas necesidades o
deseos del mercado, tales como educacién, transporte,
proteccién, jubilacion privada, asesoramiento, diversion, créditos,
etc."(Thompson, 2009)

Es decir el marketing de servicios es una rama especializada en servicios

los cuales buscan satisfacer las necesidades de los clientes.

2.6. Marketing estratégico

Segun LAMBIN Jean, GALLUCCI Carlo, SICURELLO Carlos, 2009
(pag. 8): "Es para empezar el andlisis de los individuos y las
organizaciones. Desde el punto de vista del marketing, el
comprador no busca un producto como tal sino una solucién a un

problema que el producto o servicio le pueda ofrecer”

El marketing estratégico es buscar las necesidades de los clientes,
busqueda de nuevos clientes y nichos; con lo cual podra aprovechar las
oportunidades que hay en el mercado y cumplir los objetivos establecidos

por la misma.
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2.6.1. Importancia del plan estratégico de marketing

Segun LAMBIN Jean, GALLUCCI Carlo, SICURELLO Carlos, 2009 (pag.
26): Toda empresa, incluso las reacias a comprometerse con la idea de
una planificacion formal tiene que formular previsiones en al menos tres

areas:

Las inversiones en capacidad de produccion que tendra que autorizar
para poder responder la evolucion de la demanda o para penetrar en un

nuevo producto mercado.

El programa de produccion del que debera disponer en funcion de las
predicciones de pedidos, que, a su vez, depende de la estacionalidad de

la demanda, del esfuerzo del marketing, etc.

La liquidez financiera con bases de predicciones a ingresos y gastos,

requerida para cumplir con la obligacion financiera.

2.7. Turismo

Segun PETIT Cristina y GRAGLIA Maria, 2011(pag. 19):“Actividad
social que consiste en el desplazamiento y estadia temporal y
voluntaria de personas en un destino prefijado, fuera de su
domicilio habitual, en uso de su tiempo libre, por una motivacién y
finalidad vacacional, recreacional, de descanso, de ocio, no
lucrativa e independiente de otras, para disfrutar de los atractivos
naturales y culturales de un lugar y que comprende el conjunto de

servicios e interrelaciones propias que de tal actividad se deriva”

Actividad social en la cual deja la persona deja su lugar de residencia y se
traslada a otro lugar en el cual puede disfrutar de lugares naturales,

culturales, gastronémicos de recreacién entre otros.
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2.8. Marketing turistico

Segun OJEDA Garcia, Carmen Delia, 2012(pé4g.8): "Es la parte del
Marketing encargada de guiar la comercializacion de los
productos o servicios de las empresas y organizaciones que
integran el sector turistico. Por ello, deberd estudiar al

consumidor turistico y sus necesidades y deseos.”

Nos permite comprender el mercado, para llegar a conformar una oferta
realmente atractiva, competitiva, variada, capaz de obtener clientes
dispuestos a consumir el producto o servicio y mantener fidelidad al

mismo.

2.8.1. Objetivos de marketing turistico

Segun OJEDA Garcia, Carmen Delia, 2012 (pag.14): Eliminar sorpresas
desagradables para las empresas, ofreciéndoles seguridad en su

actuacion.

Determinar el mercado turistico real y potencial.

Determinar el perfil del consumidor turistico y sus preferencias.

Incrementar los rendimientos del mercado.

Vender la imagen del producto y las organizaciones turisticas.

Visualizar la politica general turistica con base a las siguientes politicas:

Politica de mercado: comprende el estudio cuantitativo y cualitativo del

consumidor y la competencia en toda su accion.
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a) Politica del producto: comprende sus caracteristicas, precios, imagen y

marca.

b) Politica de distribucion: abarca canales, intermediarios, margen y

ventas.

c) Politica de promocion y publicidad: abarca la promocion de ventas,

publicidad dirigida al consumidor y al profesional e informacion.

2.8.2. Caracteristicas del marketing turistico

Segun OJEDA Garcia, Carmen Delia, 2012(pag.22): Este tipo de mercado

suele tener ciertas caracteristicas claves para su identificacion:

Intercambio de informacion.

Consulta de tarifas.

Realizar una reserva.

Realizar pagos.

Consulta e informacién acerca del destino.

Consultar las posibles opciones de alojamiento o reservas.

Mayor segmentacion o propuestas turisticas.

Constante informacion sobre paquetes, promociones,

alojamientos, eventualidades.
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2.9. Producto turistico

Conjunto de bienes o servicios con un perfil especifico que contribuye a la

satisfaccion de los requerimientos del turista. Sus insumos son:

Los atractivos turisticos, tanto naturales como artificiales.

Los recursos humanos en su version de calidad de servicio, cultura y

hospitalidad.

Los servicios de entretenimiento, transporte, alojamiento, alimentacion

etc.

2.9.1. Caracteristicas del producto turistico

Intangible: el producto turistico se experimenta, pero no se posee; queda

la experiencia.

Provoca inseguridad.

Es dificil de comparar.

No puede ser devuelto.

Muchos clientes confeccionan ellos mismos sus vacaciones.

El marketing intenta aminorar la intangibilidad e inseguridad por medio de
la comunicacion: Convencional, PLV, folletos, videos, que tratan de

enfatizar la necesidad de crear una imagen adecuada.

Caduca: Se consume o se pierde para siempre.
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Heterogéneo: Constituido por muchos elementos que hace que estén al
mismo nivel de excelencia. Se compran distintos servicios: tranquilidad,

descanso, diversion.

Subjetivo e individual: Es un producto emocional. Sus satisfacciones son

individuales y distintas de unos a otros.

2.10. Marca

Segun LIMAS Suarez, Sonia Janneth, 2011 (pag. 131):“Es un
nombre, signo, término simbdlico disefio o una combinacién entre
éstos, que la empresa coloca los productos para identificarlos
entre si y diferenciarlos de las demés marcas de los

competidores.”

De acuerdo con KOTLER, Philip y ARMSTRONG, Gary, 2012 (pag.
283):“Una marca es un nombre, termino, letrero, simbolo o diseio,
o la combinacion de estos elementos que identifica al fabricante o
vendedor de un producto o servicio. Los consumidores
consideran la marca como parte importante de un producto, y la

asignacion de la marca podria agregarle valor.”

La marca es un nombre, simbolo, disefio o la unién de los elementos
anteriormente mencionados que sirve para identificar un producto o

servicio lo cual permite el facil reconocimiento por parte del cliente.

2.10.1. Importancia de la marca

Segun LIMAS Suarez, Sonia Janneth, 2011 (pag. 133): Hace fines de la
década de 1980, las empresas se dieron cuenta de que la adquisicion de
marcas se estaba volviendo mas importante que la adquisicién de plantas,
trabajadores o cualquier otro activo tangible. Las marcas empezaron a

considerarse como un activo real, quedaba una fuerte ventaja competitiva,
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no soélo eran barreras de entrada dificles de enfrentar para la
competencia, sino que también representaban una fuente de mayores
rendimientos; generaban ingresos regulares gracias al alto grado de

lealtad de los clientes.

2.10.2. ;Para qué sirve la marca?

Segun LIMAS Suarez, Sonia Janneth, 2011 (pag. 135): La Marca es un
bien inmaterial que sirve para distinguir productos o servicios, puede ser
uno de los atractivos mas importantes del empresario, pues, puede
representar en la mente del consumidor una determinada calidad del
producto o servicio promoviendo la decision de adquirir éste o aquel
producto servicio como jugando un papel primordial en la competencia

empresarial.

En concreto, una marca comercial sirve para:

Distinguirse frente a la competencia.

Indicar la procedencia empresarial.

Sefalar calidad y caracteristicas constantes.

Realizar y reforzar la funcion publicitaria.

2.10.2. Caracteristicas de la marca

Segun LIMAS Suarez, Sonia Janneth, 2011 (pag. 138): Nombre corto,
facil de leer, pronunciar y recordar; nombre agradable y atractivo a la
vista; original; y con personalidad; adaptable a la publicidad. Algo que se
persigue con la marca es la supervivencia en el tiempo, creando una

imagen de facil recordacion.
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2.10.3. Valor de la Marca

Segun KOTLER, Philip y ARMSTRONG, Gary, 2012 (pag 33) “Las
marcas no solo son nombres y simbolos, sino que son elementos
fundamentales de las relaciones que tiene la compafiia con sus
clientes. Las marcas representan las percepciones y sentimientos
de los consumidores acerca de un producto y su desempeiio, es
decir, todo lo que un producto o servicio significa para los

consumidores.”

La marca tiene valor en el momento en el que el cliente se identifica con

los productos o servicios de la empresa.

2.10.4. Elementos de la Marca

Segun: KOTLER, Philip y ARMSTRONG, Gary, 2012: (pag. 38)

Nombre o fono tipo: Constituido por la parte de la marca que se puede

pronunciar. Es la identidad verbal de la marca.

Logotipo: Es la representacion grafica del nombre, la grafia propia con la

gue éste se escribe.

Isotipo: Es la representacion grafica de un objeto, que es un signo-icono.

Gama cromatica o cromatismo: Es empleo y distribucion de colores.

Disefio grafico o grafismo: Son los dibujos, ilustraciones, no

pronunciables, que forman parte de la identidad visual de marca.
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2.10.5. Posicionamiento de marca

Segun LIMAS Suérez, Sonia Janneth, 2011 (pag. 146): Una vez que ha
segmentado el mercado de referencia, la empresa decide cubrir, por
prioridades, uno o varios segmentos y “posicionar” su oferta (marca) de un
modo a la vez consistente con las expectativas de los clientes potenciales,
y diferente respecto de la oferta de la competencia. Esto consiste en

otorgarle una “raisond’etre” (razén de ser) al producto.

2.10.6. Imagen de la marca

Segun LIMAS Suérez, Sonia Janneth, 2011 (pag. 153):Es la percepcion
de la identidad de la marca en la mente de los consumidores. Pueden

existir grandes diferencias entre la identidad y la imagen de una marca.

La imagen de marca puede definirse como: el conjunto de
representaciones mentales, tanto cognitivas como afectivas que una

persona o un grupo de personas tiene frente a una marca o0 una empresa.

Un buen entendimiento de la imagen de la marca y de esas fortalezas y
debilidades percibidas es un prerrequisito indispensable para la definicion
de cualquier estrategia y plataforma de comunicacién. Al respecto, resulta

atil hacer una distincion entre tres niveles de analisis de imagen de marca:

e La imagen percibida.-Es decir, como las personas ven y perciben la
marca: una perspectiva desde afuera hacia adentro basada en entrevistas
de campo dentro del mercado o segmento de referencia.

e Laimagen real o la realidad de la marca.-La perspectiva desde adentro

hacia adentro, basada en las fortalezas y debilidades identificadas por la

empresa a través de la auditoria interna.
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e Laimagen deseada (su identidad) o la forma en la que la gestion de la
marca desea que la marca sea percibida por el segmento objetivo como

resultado de una decision de posicionamiento o identidad de marca.

2.11. Las agencias de viajes

Segun(Martinez, 2013)"Son empresas constituidas en forma
mercantil que se dedican profesional y comercialmente en
exclusividad al ejercicio de actividades de mediacion y/o
organizacion de servicios turisticos, pudiendo utilizar medios

propios en la prestaciéon de los mismos."

De acuerdo con DE LA TORRE Francisco, 2010 (pag. 11).- La agencia
de viajes es una empresa turistica con fines de lucro que actua
como agente intermediario activo entre sujetos de desplazamiento
turisticos y prestadores de servicios especificos para facilitar la
realizacion de wun viaje, actuando incluso como agente

promocional de los diferentes servicios turisticos.

Una agencia de viajes es la que se dedica a la prestacion de servicios

turisticos ya sea como intermediaria o trabajando directamente.

2.11.1. Las funciones genéricas de las agencias de viajes

(Martinez, 2013) Funcion béasica de distribucion, que consiste en:

e Actuar como intermediaria comun entre el turista y el productor de

servicios turisticos en algun punto del canal de distribucion.

e Actuar como distribuidora de servicios turisticos propios.
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Funcion de produccion, que consiste en actuar como productor de un
producto determinado denominado paquete turistico (“viaje programado” o

“viaje combinado”).

El paquete turistico ha de combinar como minimo dos de los siguientes
servicios turisticos: transporte, alojamiento o cualquier otro servicio no
accesorio de estos pero que constituyen una parte significativa del viaje,
ofreciéndose todo ello a un precio conjunto y con una estancia minima de
24 horas o de una noche por parte del viajero. Un tipo especial de
paquete turistico es el denominado “forfait” o viaje a medida, que es
organizado y producido por la agencia de viajes por encargo de un cliente
determinado. Las fases que conducen a la creacion, produccion y

comercializacién de un paquete turistico son:

Disefio del paquete turistico.

¢ Investigacion comercial.

e Desarrollo del producto.

e Fijacion del precio del producto.

e Acciones de promocion.

e Formalizacion del viaje.

e Realizacién del viaje y control de calidad post-venta del producto.
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2.11.2. Clasificacion de las agencias de viajes

De acuerdo con DE LA TORRE Francisco, 2010 (pag. 8).

e Agencias de viajes mayoristas, minoristas y mixtas.

e Agencias de viajes receptoras, emisoras y mixtas.

e Agencias de viajes especializadas.

e Agencias de viajes “in plant”.

e Agencias de viajes virtuales.

2.12. Marketing Mix

Para OJEDA Garcia, Carmen Delia, 2012(pag.50): "Es el conjunto de
herramientas que la empresa usa para alcanzar sus objetivos de
Marketing en el mercado meta. El termino mix no debe ser
interpretado solo en sentido de mezcla, sino como una

combinacién coordinada.”

Es un conjunto de herramientas que utilizan para hacer reaccionar al
mercado en la demanda de un producto o servicio; analiza cuatros
variables basicas de su actividad: producto, precio, plaza (distribucion) y

comunicacioén (publicidad, promocién y propaganda).

2.12.1. Producto

Manifiesta OJEDA Garcia, Carmen Delia, 2012(pag.6): “Es todo

aquello que puede ser ofrecido en un mercado para su compra,
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utilizacion o consumo y que puede satisfacer una necesidad o un

deseo”

Segun LIMAS Suérez, Sonia Janneth, 2011(pag. 117):“Es el conjunto
de atributos fundamentales, ya sean tangibles (como la etiqueta,
envase, empaque) o intangibles (como calidad, imagen)
representados en beneficios que la empresa ofrece al mercado

meta satisfaciendo necesidades y deseos a los consumidores”

Es un conjunto de atributos tangibles e intangibles que genera beneficios

para los consumidores y satisfacen sus necesidades.

2.12.2. Precio

De acuerdo a LIMAS Suéarez, Sonia Janneth, 2011 (pag. 169):“Es el
valor monetario fijado para vender un producto al clientey / o

consumidor.”

Sefal6 LAMBIN Jean, GALLUCCI Carlo, SICURELLO Carlos, 2009
(pag. 404):“El precio es la expresion monetaria del valor y como

tal, ocupa un papel central en el intercambio competitivo.”

El precio es la cantidad fijada a un bien o servicio que esta dispuesta a
pagar el cliente o consumidor a cambio del beneficio que le otorga el

mismo.

2.12.3. Plaza (Distribucién)

Sefial6 OJEDA Garcia, Carmen Delia, 2012(pag.86): "Es el
instrumento de Marketing que relaciona la produccion con el
consumo, siendo su objeto poner el producto o servicio a

disposicion del consumidor final en el momento en que lo
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necesite y en el lugar donde desee y / o pueda adquirirlo a
cambio de un precio."

Concluyé LAMB, Charles, 2011 (pag. 417):" Es una estructura de
negocios de organizaciones interdependientes que participan en
el proceso de tener disponible un producto o servicio para el uso

0 consumo por los clientes finales o los usuarios de negocios."

Es la distribucién que hace referencia a todas aquellas actividades que

desarrolla la empresa para colocar el producto al mercado objetivo.

2.12.4. Comunicacion (Publicidad, Promocién y Propaganda)

De acuerdo con LIMAS Suérez, Sonia Janneth, 2011 (pag. 205):"La
promocion también se la conoce como comunicacion,
corresponde a otra variable importante del marketing mix, la cual
debe estar coordinada junto con las variables ya listas producto,
precio y plaza en una compafiia para lograr una comunicacion

eficaz."

El objetivo principal de la promocion es el aumento de las ventas por
medio de la comunicacion utilizando las estrategias respectivas.
Generalmente la promocién es una de las herramientas del mercadeo o
marketing empleada para transmitir a los clientes las cualidades del

producto, para que los conozcan y se convenzan de adquirirlo.

2.12.5. Promocién y publicidad

Concluyé LAMB, Charles, 2011 (pag. 420): La promocién de ventas
efectivas tiene dos funciones basicas: informar y motivar es mucho mejor
cuando tiene una relacién cercana con los temas publicitarios. En la
promocién se suelen utilizar los encabezados y estilos que usa la

publicidad, los productos que anuncia en television, en los anuncios

129



impresos y en las muestras de productos que se ofrecen gratuitamente,

con la intencién de identificar la marca que se promueve.

2.12.6. Promocion y creatividad

Concluyé LAMB, Charles, 2011 (pag. 421): Las promociones dan una
gran oportunidad al detallista para utilizar su creatividad para diferenciarse
de sus competidores. Sin embargo, esta oportunidad no se aprovecha, ya
que los detallistas tienen el mal habito de copiarse unos a otros las

promociones y el tipo de publicidad que utilizan para anunciarlas.

Los comerciantes no siempre encuentran maneras para diferenciarse de
la competencia. La creatividad requiere de tiempo para pensar sin
presiones, lo cual para los comerciantes, puede parecer poco productivo,
debido a que la rapidez, la precision de las ventas no les deja tiempo para
pensar y ser creativos. Sin embargo, para que las ventas sean exitosas,
cada evento promocional debe ser diferente e inventivo, debe atraer

publico y ser comentado.

También la ausencia de creatividad se presenta porgue el Unico atributo
que el comerciante destaca de su propio producto es el precio. Por lo
tanto si este se va a utilizar como un arma competitiva, las promociones

deben incluirse:

e Articulos que generen reacciones rapidas, ya que son los candidatos
perfectos para las promociones periodicas.

e Para algunos comerciantes es mas redituable el enfoque de “precios

bajos todos los dias”, en lugar de promociones.

e La disminucion de precios serd mas lenta mientras el tiempo entre cada

promocién sea mas larga.
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e Las promociones se deben llevar a cabo en periodos de estaciones o
dias festivos, pero preferentemente en eventos Unicos u originales del

establecimiento.

Objetivos de la promocion

(Gonzalez, 2013)Logicamente han de ser consecuentes con la campafa
de comunicacion incluida en el plan de marketing, teniendo perfectamente
delimitado si se trata de hecho puntual como por ejemplo la inauguracion
de un nuevo punto de venta obedece a una estrategia de continuidad.

Principalmente destacamos:

Incrementar las ventas.

e Contrarrestar acciones de la competencia.

e Conseguir nuevos clientes.

e Potenciar la marca.

e Generar liquidez econémica.

e Fidelizar.

¢ Introducir nuevos productos.

e Motivar equipos de venta.

e Reforzar la campafa publicitaria.
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2.13. Relaciones Publicas

Segun LIMAS Suarez, Sonia Janneth, 2011 (p4g. 218):“Se utilizan
para construir, administrar, mantener y fomentar la comunicacion
entre una organizaciéon y el publico internos y externo, con el fin

de mejorar laimagen corporativa.”

Concluyé LAMB, Charles, 2011 (pag. 577):“Son el elemento de la
mezcla promocional que evalla las actividades publicas, identifica
temas que pueden producir una preocupacion publica y ejecuta

programas para lograr la comprension y aceptacion publica.”

Son una herramienta con la cual se pretende comunicar de las acciones

gue esta llevando a cabo la empresa ya sea a publico interno o externo.

2.13.1. Importancia de las Relaciones Publicas

Segun: LAMB, Charles, 2011 (pag. 580): Algunos llaman “publicity” al
hecho de encontrar la forma de hacer llegar noticias de caracter positivo
acerca de la empresa a cualquier medio de difusion masiva. Sin embargo,
el esfuerzo de las relaciones publicas va mas alla de una mera busqueda
oportunista de anunciarse. A diferencia del resto de los esfuerzos de
mercadotecnia, las relaciones publicas son algo que no se decide
hacer/dejar de hacer: es una funciéon que de alguna u otra forma existe
constantemente (para el bien o para el mal) en la empresa. Ademas
influye de manera consciente o inconsciente en las personas relacionadas

con la misma, tanto externa como internamente.

2.14. Posicionamiento

Segun FISEHER Laura y ESPEJO Jorge (2011; pag. 106):“Programa

general de mercadotecnia que influye en la percepcién mental
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gue los consumidores tienen de una marca, producto, grupo de

productos o empresaen relacién con la competencia.”

Sefal6 LAMBIN Jean, GALLUCCI Carlo, SICURELLO Carlos, 2009
(pag. 254):“La palabra posicionamiento la popularizaron Ries y
Trout (1981), quienes la definieron como el proceso de posicionar

el producto en la mente de los consumidores.”

Es poner en la mente del consumidor un producto o una marca, para que
€l mismo compare los atributos de un producto o servicio con los de la

competencia.

2.14.1. Esencia del posicionamiento

De acuerdo con FISEHER Laura y ESPEJO Jorge (2011; pag. 109):

e Una compafia debe establecer una posicion en las mentes de los
clientes de su mercado objetivo.

e La posicion debe ser con un Unico mensaje simple y consistente.

e La posicion debe diferenciar a la compafiia de sus competidores.

e Una compafila no debe ser todo para todos: debe enfocar sus

esfuerzos.

2.14.2. Estrategias de posicionamiento

Segun FISEHER Laura y ESPEJO Jorge (2011; péag. 117):La
investigacibn y el analisis del desarrollo de wuna estrategia de
posicionamiento se disefian para destacar las oportunidades y amenazas

de la Empresa. Se requiere un analisis de mercado para determinar:
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e Factores tales como el nivel general.

e Tendencia de la demanda.

¢ Ubicacion geogréfica de esa demanda.

e ¢/La demanda es creciente o decreciente?

¢ Existen variaciones en el nivel de demanda?

2.14.3. Maneras de posicionamiento

Segun FISEHER Laura y ESPEJO Jorge (2011; pag. 123):Cuando se
trata de un nuevo producto, el posicionamiento es una tarea que se
realiza fundamentalmente mediante la aceptacién de las caracteristicas
del producto a las expectativas del mercado. Estas caracteristicas pueden
ser de tipo objetivo (el licor mas suave a bajo precio) y también de tipo
subjetivo (es un sabor nacional). Cuando se trata de un producto existente
en el mercado, se puede recurrir a dos estrategias: el reposicionamiento o

la modificacién de los criterios de eleccién.

2.15. Los 6 pasos béasicos para posicionar una marca

Sefaldo LAMBIN Jean, GALLUCCI Carlo, SICURELLO Carlos, 2009 (pag.
220): La identificacién de la competencia directa de la empresa (podria
incluir jugadores que ofrecen su producto / servicio entre una cartera mas

amplia de soluciones).
e La comprension de como cada competidor estd posicionando sus

negocios hoy en dia (por ejemplo: que dice ser el mas rapido, mas
barato, mas grande, el proveedor # 1, etc.)
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e Documentar el propio posicionamiento actual, tal como existe hoy en
dia. (o0 el deseado si la compafiia es nueva o nunca ha invertido en
MKkt).

e Comparar el posicionamiento de la compafia a la de sus competidores

para identificar las &reas viables para la diferenciacion.

e El desarrollo de un concepto distintivo, diferenciador y de valor para el

cliente/consumidor.

e Creacion de una declaracion de posicionamiento con mensajes clave y
proposiciones de valor para los clientes/consumidores que se utilizaran
para el desarrollo de las comunicaciones a través de la variedad
medios disponibles audiencia (publicidad, medios de comunicacion,

relaciones publicas, pagina web, etc.)

2.16. Servicio al cliente

Segun MALDONADO Pinto, Jorge Enrique, 2010 (pag. 48):“No se
encuentra una definicion exacta de servicio al cliente, se puede
conceptuar; que el servicio al cliente es la forma cdmo
quisiéramos que fuésemos tratados. Es asi que, cOmo nosotros

qgueremos ser tratados, asi deberiamos tratar a nuestros clientes.”

Segun(rivassanti, 2012): “Es el conjunto de actividades
interrelacionadas que ofrece un proveedor con el fin de que el
cliente obtenga el producto en el momento y lugar adecuado y se

asegure un uso correcto del mismo.”

Se trata de aquella parte de la organizacién empresarial que se dedica a
satisfacer las necesidades del cliente que lo requiera. Este aspecto resulta

complementario a la venta del producto.
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Los atributos basicos de la calidad del servicio se pueden representar asi:

l

Prontitud «—— Asesoria

Amabilidad

2.16.1. Objetivo del servicio al cliente

Segun MALDONADO Pinto, Jorge Enrique, 2010 (pag. 51):Es el manejo
de la satisfaccion a través de producir percepciones positivas del servicio,
logrando asi, un valor percibido hacia nuestra marca. Por lo que el manejo
de este tipo de mercadotecnia requiere de esfuerzos diferentes a la
mercadotecnia de un producto que es tangible y que el posible cliente
sélo con ver su empaque, consistencia o color, puede tomar una decisién

de compra.

2.16.2. Elementos del servicio al cliente

Segun MALDONADO Pinto, Jorge Enrique, 2010 (pag. 53):Es una potente
herramienta de marketing que nos facilita conocer a nuestra clientela y

sus necesidades y para ello contamos con los siguientes elementos:

Contacto cara a cara.

Relacion con el cliente.

Correspondencia.

Reclamos y cumplimientos.

Instalaciones.
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La importancia del servicio al cliente es poder llegar a nuestra clientela
con una poderosa venta promocional, los descuentos, la oferta y el apoyo
al cliente en el desarrollo de nuevas estrategias para reducir los costos de
inventario y prever contingencias para no perjudicar mas adelante a la

empresay al cliente.

2.16.3. Estrategia del servicio al cliente

Segun MALDONADO Pinto, Jorge Enrique, 2010 (pag. 55): Para una
buena estrategia de servicio al cliente es necesario que se involucre la
compaifiia, el liderazgo de la alta gerencia, la satisfaccion, productividad y
lealtad de los empleados; y conocer el valor del servicio.

2.16.4. Los diez mandamientos de la atencién al cliente

Segun MALDONADO Pinto, Jorge Enrique, 2010 (pag. 62): El cliente por
encima de todo.

e Es preciso hacer todo lo posible para satisfacer al cliente.
e La empresa debe cumplir todo lo que prometa y nunca mentir.
¢ Una sola forma de satisfacer al cliente, darle mas de lo que espera.

e Las personas que tienen contacto directo con los clientes marcan la

diferencia.

e Fallar en un punto significa fallar en todo.
e Un empleado insatisfecho genera clientes insatisfechos.
e Eljuicio sobre la calidad de servicio lo hace el cliente.

e Por muy bueno que sea un servicio siempre se puede mejorar: la

competencia no da tregua.
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e Todas las personas de la organizacion deben estar dispuestas a

trabajar en pro de la satisfaccion del cliente.

2.17. Conocimiento y generacion de satisfaccion al cliente

Segun MALDONADO Pinto, Jorge Enrique, 2010 (pag. 67): La
satisfaccion del cliente es un término propio del marketing que hace
referencia a la satisfaccion que tiene un cliente con respecto a un
producto que ha comprado o un servicio que ha recibido, cuando este ha

cumplido o sobrepasado sus expectativas.

Cuando un cliente compra un producto o recibe un servicio y luego este
no llega a cumplir con sus expectativas, entonces quedara insatisfecho,
dificilmente volvera a comprar o visitar, y muy probablemente hablara mal

del producto o servicio en frente de otros consumidores.

2.17.1. Formas de lograr la satisfaccién del cliente

Segun MALDONADO Pinto, Jorge Enrique, 2010 (pag. 69):

e Ofrecer un producto de calidad: ofrecer un producto que cuente con
insumos de primera, que cuente con un disefio atractivo, que sea

durable en el tiempo, que satisfaga necesidades, gustos y preferencias.

e Cumplir con lo ofrecido: procurar que el producto cuente con las
caracteristicas mencionadas en la publicidad, hacer efectivas las
promociones de ventas, respetar las condiciones pactadas, cumplir con

los plazos de entrega.
e Brindar un buen servicio al cliente: ofrecer una buena atencion, un trato

amable, un ambiente agradable, comodidad, un trato personalizado,

una rapida atencién.
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Ofrecer una atencion personalizada: ofrecer promociones exclusivas,
brindar un producto que satisfaga necesidades particulares, procurar
gue un mismo trabajador atienda todas las consultas de un mismo

cliente.

Brindar una rapida atencion: brindar una rapida atencion al atender un
pedido, al entregar un producto, al brindar un servicio, al atender y

resolver los problemas, quejas y reclamos del cliente.

Resolver problemas, quejas y reclamos: atender y resolver problemas,

guejas y reclamos de manera rapida y efectiva.

Brindar servicios extras: brindar servicios adicionales tales como la
entrega del producto a domicilio, la instalacion gratuita del producto,

servicio técnico gratuito, garantias, etc.

2.18. Patrocinio

Segun(wikipedia, 2013)“El patrocinio es el convenio entre una
persona, fisica o juridicay otra con el fin de que éste presente la
marca o0 el producto que desea promover la empresa

patrocinadora.”

Es dar a conocer la marca a través de apoyo econémico o material en

eventos, por lo general se realiza estas actividades con deportistas o

television.

2.18.1. Ventajas

Segun Rafael Mufiz Gonzalez: 2013 (pag 45)

El acto de patrocinar algo o a alguien relaciona la marca del

patrocinador, compafiia o producto, con un espacio radiofonico,
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televisivo, un acontecimiento deportivo, un campeodn, un evento
cultural. La justificacion es que los consumidores proyectan las
cualidades positivas de los mismos en la marca o producto

patrocinador.

También es una forma de presencia que no consume tiempo del
espectador ni molesta, como si lo hacen los anuncios, las cufias de

radio, las vallas publicitarias.

Refuerza el valor social de la empresa mostrando su preocupacion y
apoyo a determinadas actividades.

Facilita que la marca sea mostrada por los medios de comunicacién

en mas ocasiones que simplemente por la publicidad.

Permite la presencia del patrocinador en mas ambiente, gracias a la
diversificacion del ocio.

2.18.2. Desventajas

Segun Rafael Mufiz Gonzalez: 2013 (pag 46)

Es s6lo para marcas conocidas.

Por cada euro o délar invertido en el patrocinio deben gastarse otros

dos en darlo a conocer.

Conlleva riesgos para las dos partes: ¢qué sucede si el deportista no
consigue las metas esperadas? ¢qué pasa si la empresa se viera

envuelta en un escandalo?
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CAPITULO IlI

3. PROPUESTA

3.1. Introduccion ala propuesta

El marketing es una ciencia que permite formular estrategias, las cuales

pueden aplicarse en cualquier actividad econémica o empresarial.

Ante los cambios que se provocan en el ambito competitivo en la venta de
productos y servicios, es indispensable la utilizacion del marketing de una
manera adecuada para satisfacer las necesidades basandose en las
nuevas tendencias, utilizacion de técnicas y herramientas que permitan a

una empresa mantenerse positivamente en el mercado.

Para el desarrollo de la propuesta es necesario el trabajo de
investigacion realizado en los anteriores capitulos, que han permitido
conocer la situacion actual de la empresa como son: la falta de promocion
y difusion de la marca en otros lugares fuera de la provincia donde se
tiene clientes potenciales, la demanda de estos productos y servicios esta
creciendo constantemente por diversas situaciones, el nivel de aceptacion
en la provincia del Carchi para la ubicacion de una sucursal, tener
conocimiento de lo que el personal piensa acerca de la empresa y como
se realizan las actividades diarias. Con toda la informacion obtenida y
analizada se ha llegado a varias conclusiones, las cuales han permitido

observar algunos aspectos que se deben mejorar.

La propuesta a realizarse estara enfocada en estrategias de promocion y
difusién de la marca y catdlogo de productos y servicios, la cual tiene
como objetivo posicionar a la empresa mediante la utilizacién adecuada

de la tecnologia (pagina web, redes sociales y mailing) que posee la
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misma, creacién de paquetes para la realizacion de turismo receptivo,
participacion en ferias y mejora en la atencion al cliente lo que garantizara
una mayor aceptacion por parte de los clientes actuales y potenciales en

la provincia del Carchi y sucursales de la empresa.

A continuacioén se detalla lo que se propone realizar en este proyecto:

e Aspectos estructurales.

e Matriz de ejecucion operativa.

¢ Disefio del plan estratégico de marketing.

3.2. Aspectos estructurales

3.2.1. Misio6n actual

Brindar servicios turisticos que superen las expectativas de nuestros
clientes mediante un servicio confiable y que contribuya al desarrollo
socioeconémico de las comunidades ancestrales, minimizando los
impactos que afectan al medio ambiente y logrando la satisfaccién de

nuestros clientes.

3.2.1.1. Misién propuesta

Brindar servicios turisticos de calidad que superen las expectativas, para
satisfacer las necesidades y deseos de los clientes, contribuyendo con el
desarrollo socioeconomico ademas de buscar la concientizacion del uso

de recursos naturales.
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3.2.2. Visién actual

Ser una cadena de agencias de viajes confiable que ofrezca seguridad a
nuestros clientes en viajes fuera del pais, ademas de brindar la mejor
experiencia de turismo sostenible en el Ecuador, conservando el medio
ambiente, mejorando la calidad de vida de las comunidades y obteniendo

la mayor satisfaccion de turistas y visitantes.

3.2.2.1. Vision propuesta

Para el afios 2016Yuratours busca ser reconocida como una empresa
lider dentro de la industria de servicios turisticos, ademés de brindar una
excelente experiencia de turismo sostenible en el Ecuador para satisfacer
las necesidades de los clientes, contribuyendo con la conservacién del

medio ambiente y mejora de vida de las comunidades.

3.2.3. Valores propuestos

e Calidad de servicio: Estan orientados a satisfacer y superar las
expectativas y necesidades de los clientes ofreciendo un servicio de

calidad en el cual se incluye el valor agregado del mismo.

e Compromiso: Apreciar el trabajo en la organizacién y comprometerse
para cumplir la misién y visibn propuesta en la empresa que les

permitird ser lideres del turismo.
e Trabajo en equipo: Se trabaja con personas dindmicas, efectivas con
alta capacidad de respuesta, comprometidos con un mismo propaésito,

un objetivo de trabajo, con responsabilidad social empresarial.

e Etica: Se procede de una manera digna y honorable, cumpliendo con

las normas establecidas.
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e Respeto: En el dia a dia prevalece el respeto mutuo con los clientes,
amigos, y compaferos de trabajo, respeto a su dignidad humana y a su

trabajo, creando un clima de armonia integral.

e Competitividad: Se busca diariamente ser mas eficaces, eficientes, y

productivos en cada una de las actividades laborales.

e Responsabilidad: Se contribuye y participa en el logro de los objetivos
de la empresa, asumiendo las consecuencias de las decisiones y
acciones. Comprometiéndose con la excelencia como un deber tanto

individual como organizacional.

e Lealtad: Estan comprometidos con las agencias aliadas nacionales e
internacionales a garantizar en su nombre un servicio de calidad y

excelencia.

e Confiabilidad: Es una empresa de turismo con mas de 19 afios de
existencia en el mercado, caracterizdndose por cumplimiento en cada

uno de los servicios y planes turisticos adquiridos por los clientes.

3.2.4. Principios propuestos

e Ecologismo: La empresa busca constantemente el cuidado del medio

ambiente ademas de ser reconocida por Rainforest Alliance.

e Informar: Estdn comprometidos a dar toda clase de informacion

requerida por los clientes para satisfacer sus necesidades y deseos.

e Cultura: Mediante la venta de paquetes turisticos se busca dar a

conocer las diferentes culturas a nivel nacional e internacional.
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e Innovacién: Utilizacion de nuevas tecnologias para una mayor

eficiencia en los procesos a realizarse a diario.
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3.3. Matriz de Ejecucién Operativa

Tabla 57: Matriz de Ejecucién Operativa.

Politica Objetivo Estrategia Actividad Responsables Tiempo
e Gerente general.
1. Mejorar el | 1.1- Mejorar el servicio | ¢ Plan de Capacitacion e Capacitacion  al
servicio de | en atencién al cliente| €n atencion al cliente personal.
i6 0 i ara mejorar la calidad _ _ Todo el afio
atencion  al | un 5% para satisfacer p J « Jefe financiero.
cliente las necesidades de los | de los servicios e Evaluacion

usuarios para el afo
2014

continua en el
area de atencion
al cliente por parte

de los usuarios.

e Mejorar la
de

las instalaciones y

presentacion

personal.

eEncargado de

agencias.
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2. Dar a
conocer la
marca
YURATURS

2.1-

identificacion un 10%

Lograr la

de la marca Yuratours
por parte del mercado
actual y potencial en el
2014

e Elaboracion material

POP de la empresa

e Elaboracion de
material para los
vendedores

e Entrega de
manillas, esferos,
libretas, gorras,
mug de acero
(termos), Esfero
linterna, mini

libreta, carpetas y
camisetas a
personas que
asistan a ferias y

clientes fieles a la

empresa.

e Incrementar la
inversion de
patrocinios.

e Gerente

general.

e Jefe financiero.

e Encargado

agencias.

de

Todo el afio
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3. Utilizacién
adecuada de
tecnologia
para
aumentar el
volumen de

ventas

3.1- Incrementar en un
15% el

ventas a través de la

volumen de

innovacion y utilizacion
de la tecnologia para
el 2015

e Redisefio

actualizacion de la de

la  pagina
utilizacion

sociales

y
web vy
de redes

Actualizar la base
de datos de
clientes actuales y

potenciales.

Conocimiento
amplio en tours
para la
actualizacion

constante de la

pagina web.
Publicacién de
tours 'y ofertas

turisticas en redes

sociales.

Venta directa.

Gerente

general.

Jefe financiero.

Encargado de

agencias.

Encargados de
manejo de
pagina web vy

redes sociales.

6 meses
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4. Promocion
y difusién de
la marca vy
catadlogo de
productos 'y

servicios

4.1- Dar a conocer un
10% la

catadlogo de productos

Marca vy

y servicios en lugares
de mayor afluencia en
la provincia del Carchi
y sucursales para el
afo 2015

e Participar en ferias
locales en fechas
conmemorativas de
cada cantén, en las
cuales se informara de
los productos y

servicios de la empresa

Volantear
publicidad de Ia

empresa.

Ubicacion
estratégica de un
stand para

exposiciones.

Exposiciones de los
trabajadores acerca
de los productos y

servicios.

Presencia de la

marca.

Gerente

general.

Jefe financiero.

Agente de

ventas.

Encargado de

agencias.

Todo el afo
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e Utilizacion de
prensa escrita para
la socializacion de
productos y

servicios que oferta

la empresa.
5. Motivaciéon | 5.1- Crear un e Implantar acciones e BONOS. e Gerente
constante del | programa de de motivacion al e CUrsSOS 0 general.
personal motivacion y | personal capacitaciones. Todo el afio.

evaluacion dirigido al
personal de la
empresa de turismo
Yuratours para mejorar
un 5% en la situacion
actual de la empresa

para el afio 2014

e Viajes 0 paseos.

e Reconocimientos

economicos.

e Jefe financiero.

e Encargado de

agencias.
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6. Promocién
de turismo

receptivo

6.1- Dar a conocer un

5% los lugares
turisticos de la
provincia del Carchi

para el afio 2015

e Diseflar paquetes de
turismo receptivo de

la provincia del Carchi

e Elaboracion de
material de
publicidad como
tripticos, dipticos y
flyers.

e Alianzas

estratégicas.

e Socializacibn  en
entidades publicas
y privadas.

e Gerente

general.

e Jefe financiero.

e Encargado

agencias.

de

Todo el afo.

Elaborado por: Los Autores

Las actividades deben ser evaluadas por los gerentes cada mes o como se considere oportuno.

151




3.4. Disefio del Plan Estratégico de Marketing

3.4.1. Objetivo 1: Mejorar el servicio en atencion al cliente un 5% para

satisfacer las necesidades de los usuarios para el afio 2014

3.4.1.1. Plan de Capacitacion en atencion al cliente

Dentro del diagndstico realizado se conocié que en la empresa existen

capacitaciones en atencion al cliente pero solo se realizan dos veces al

afo, por ello se propone realizar un programa de capacitaciones para la

mejora continua en una atencion personalizada de calidad con mayor

eficiencia.

Tabla 58: Plan de Capacitacidén en atencion al cliente.

Capacitar al personal en atencion al

Objetivo cliente para brindar un servicio de
calidad.
Atencion 'y servicio al cliente
Tema personalizada.
Contenido e La calidad de atencion y servicio al

cliente.
e Técnicas de atencion al cliente.

¢ Resoluciéon de conflictos y manejo
de clientes dificiles.

e El servicio al cliente y su

importancia.

e Importancia del trabajo en equipo en

el servicio al cliente.

e ,COmo mejorar el servicio y la
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atencion al cliente?
Conferencia.

Metodologia _ S _
Visualizacion de casos existentes en la
actualidad.

Evaluacion mediante ejemplificaciones.
Talleres.
10 horas, el 50% del tiempo se dedica

Duracién a la realizacion de ejercicios practicos.

o Personal de atenciébn al cliente

Dirigido a:

(counters)

Elaborado por: Los Autores

Tabla 59: Capacitacion de trabajo en equipo.

Mantener un trabajo grupal entre

Objetivo _
empleados para el desarrollo productivo
de actividades diarias ahorrando tiempo
Yy recursos.

Tema Trabajo en equipo.

Contenido e Habilidades de cada participante.

e Trabajo en grupo.

¢ Responsabilidades.
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¢ Beneficios de trabajo en equipo.

e Solucién de problemas.

Metodologia

Conferencia.

Autoevaluacion.

Talleres.

Duracién

8 horas, el 50% del tiempo se dedica a

la realizacion de ejercicios practicos.

Dirigido a:

Personal de atencibn al cliente

(counters), encargados de agencias.

Elaborado por: Los Autores

Tabla 60: Capacitacion en conocimiento de productos y servicios.

Conocer las caracteristicas que tiene

Objetivo o o
cada paquete turistico y los servicios
gue brinda la empresa.

Paquetes turisticos.

Tema

e Caracteristicas de cada paquete.
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Contenido

Promociones.

Descuentos.

Gratuidades.

Seguros.

Metodologia

Conferencia.

Autoevaluacion.

Talleres.

Duracioén

8 horas, el 50% del tiempo se dedica a

la realizacion de ejercicios practicos.

Dirigido a:

Personal de atencion al cliente
(counters), encargados de agencias.

Elaborado por: Los Autores

3.4.1.2. Evaluacion continua al personal

Esta actividad se realizara para determinar si se esta poniendo en practica

lo aprendido en las capacitaciones al personal en el area de atencion al

cliente. Los clientes calificaran la atencion prestada basandose en los

siguientes indicadores: muy bueno, bueno, regular, malo. Para ello se

utilizara un calificador 5.0, lo que permitira evaluar de manera sencilla, agil

y rapida la atencion recibida en la institucion.
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llustraciéon 52: Calificador.
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3.4.1.3. Mejora de la presentacion de las instalaciones y personal de

la Empresa

Sefalética

llustracion 53: Modelo de sefalética 1.

ATENCION AL CLIENTE
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llustracion 54: Modelo de sefnalética 2.
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Uniformes

llustracion 55: Modelo de uniforme
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llustracion 56: Modelo 2 de uniforme propuesto.
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llustracién 58: Modelo de escarapela propuesta.

VURATS URS!

Sv menere de Yiajar

Cabezas Selene

Se realizara el control respectivo referente al buen uso del uniforme del
personal que labora en la empresa, trabajador que no esté uniformado

correctamente sera multado.

3.4.2. Objetivo 2: Lograr la identificacion un 10% de la marca

Yuratours por parte del mercado actual y potencial en el 2014
3.4.2.1. Disefio de material POP

El material POP sera entregado en ferias en las que participe la empresa

en las provincias del Carchi e Imbabura.

llustracion 57; Esfero linterna. llustracion 58: Libreta.

)

(L

Cantidad: 400

Cantidad: 150
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llustracion 60: Jarro.

llustracion 59: Esferos.

/
| YURATZURS

su manera de viajar

wU|
A

YURAT%:
YURAT,

Cantidad: 200

Cantidad: 1000
llustracion 62: Camiseta.

llustraciéon 61: Gorra.

Cantidad: 150

Cantidad: 150

162



llustracién 63: Mini libreta (tipo taco) Ilustracién 64: Mug de acero

SO (AR U LS

Cantidad: 300
Cantidad: 100

llustracion 65: Manillas.

Cantidad: 3500
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llustracion 66: Carpeta.

munm@ua’ﬁ YURAT (A uf

su maneya de v!oiﬂ" - 31!

Morales 505 y sucre Morales 505 y sucre
Telefax: (06) 2021 861 Telefax: (08) 2921 861
(06) 2923 309 (08) 2023 309

\f\mzmx("\wrﬁ

»30 )

Cantidad: 1000
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3.4.2.2. Detalle de entrega de material POP

Esferos linterna: Se entregard a los clientes que adquieran tours
constante mente, los mismos que tendran un monto considerable

establecido por la gerencia (compra de 2 tours en adelante).

Libretas: Se entregara este material cuando se realice ventas directas en

establecimientos educativos.

Esferos: Se entregard a las personas que visiten el stand cuando la
empresa participe en ferias conmemorativas en las fechas especiales y

eventos.

Jarros: Se entregard en instituciones publicas y privadas a la persona
gue tenga mayor interés en la adquisicion de un producto servicio de la

empresa.

Gorras y camisetas: Se entregara a las personas que estén realmente
interesadas en adquirir un tour en las ferias, entidades importantes y a las

personas que patrocina la empresa.

Mini libretas: Se entregara en empresas publicas y privadas a las que se

visite.

Mug de acero: Se entregard a las personas importantes de cada

institucién o empresa que se visite.

Manillas: Se entregara en feria e instituciones que se visite.

3.4.2.3. Incrementar la inversion en patrocinios

La inversion en patrocinios se debe incrementar debido a que esta

actividad ayuda al posicionamiento de la marca. En la actualidad se
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realiza patrocinios con deportistas y artistas de musica clasica pero en un
margen muy bajo. Ademas se puede buscar alianzas para ser

auspiciante de ferias, eventos artisticos y culturales.

3.4.3. Objetivo 3: Incrementar en un 15% el volumen de ventas a

través de la innovacion y utilizacion de la tecnologia para el 2015

3.4.3.1. Pagina Web

Esta herramienta fue adquirida hace varios afios por la empresa, pero no
se la utilizaba y por ende el catalogo de productos y servicios tampoco
eran promocionados. Es por ello que se propone el redisefio de la pagina
y actualizacién constante del catdlogo de productos y servicios.
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llustracién 67: Disefio pagina web propuesta.

Yurabourd « Agenda dé vinfes 13 de Junio del 2043 _ 11:47:18 AM
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3.4.3.2. Disefio de pagina web propuesta

llustracién 68: Disefio pagina web propuesta.
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3.4.3.3. Manejo de redes sociales

Debido a que no se actualizaba la pagina web, el uso de redes sociales

no generaba mayor beneficio.

Con la actualizacion constante del catalogo de productos y servicios se
podra informar mediante enlaces de las promociones de paquetes
turisticos a los amigos de redes sociales, ayudarlos con sus inquietudes,

incrementar el nUmero de seguidores y realizar ventas.

llustracién 69: Pagina de Facebook.
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3.4.3.4. Actualizacion de base de datos y uso de mailing

Se realizara la recoleccion de datos de clientes actuales y potenciales
para enviar informacion de productos turisticos, ofertas, descuentos,

promociones mediante el sistema de mailing.

El sistema de mailing sera contratado de acuerdo a las necesidades de la
empresa y se buscara clasificar a los clientes de acuerdo a sus gustos,

preferencias y necesidades.

El proyecto se apoyara con la utilizacion de una base de datos anterior y
con la informacién de contactos que se recolectar4d a diario en redes

sociales y ferias en las que participe la empresa.

3.4.3.5. Venta directa

Se realizara venta directa en busqueda de nuevos clientes en
instituciones educativas publicas y privadas ademéas de hacer visitas
personales a los clientes actuales.

3.4.4. Objetivo 4: Dar a conocer un 10% la Marca y catalogo de
productos y servicios en lugares de mayor afluencia en la provincia

del Carchiy sucursales para el afio 2015

3.4.4.1. Volanteo de publicidad

Esta actividad se realizara en fechas importantes para cada cantén en la
provincia del Carchi 15 ferias aproximadamente, en eventos en los que
haya mayor afluencia de personas, (desfiles, pregones, eventos artisticos,

entre otros).
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llustracion 70: Modelo de hoja volante.

URATZURS

Sumanera de Viajar

continentes

OTAVALO COTACACHI auito
Morales 505y Sucre  Bolivar 14-36 y 9 de Octubre  Av. Shyris Nro. 3492y
Telefax: (06) 2921861 Telefono: (06) 2554240 Av. Republica de El Salvador
info@yuratours.com info@yuratours.com Telefax: (02) 2461995
agenciaquito@yuratours.com

Anverso Reverso

3.4.4.2. Ubicacidn estratégica en ferias

Al momento de participar en ferias se buscara lugares estratégicos para
mayor accesibilidad a los clientes actuales y potenciales y dar a conocer
los productos y servicios que brinda la empresa mediante la utilizacion de

instrumentos adecuados para la entrega de informacién concreta.

En el caso de la participacion en ferias en la provincia del Carchi se
realizard un trabajo de promocion de lugares turisticos, para incrementar

las actividades de turismo.

3.4.4.3. Presencia de la marca

En el caso de participacion en ferias, la empresa ubicard una carpa y
banner que los identifique, el personal debera estar uniformado
correctamente y con los instrumentos necesarios para poder informar,
ademas de entregar materia POP a los visitantes del stand.
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Se incrementara las actividades de patrocinio en eventos importantes que
se llevaran a cabo en determinadas fechas, en las cuales se estara dando

a conocer la marca de la empresa.

llustracion 71: Banner a utilizarse en ferias.

SERVICIOS: |

Tickets Nacionales e Internacions
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Tours
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YURATSURS
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3.4.4.4. Utilizacibn de prensa escrita para la socializacion de
productos y servicios que oferta la empresa

Segun la investigacion realizada el peridédico con mayor aceptacion es “El
Norte”, es por ello que se promocionara la marca, productos y servicios

gue oferta la empresa en este medio de comunicacion.

El formato a utilizarse serd ¥ de péagina a full color, los dias lunes y
sabado.
llustracién 72 Modelo a publicar en prensa escrita.

IA\

YURAT URS

Sumanerade Vlajar

SERVICIOS:

Tickets Nacionales e Internacionales
Asesorias
Tours
Charters
Cruceros
Alquiler de autos ==
Reservaciones de Hoteles il

3.4.5. Objetivo 5: Crear un programa de motivacion y evaluacion
dirigido al personal de la empresa de turismo Yuratours para mejorar

un 5% en la situacién actual de la empresa para el afio 2014

1. Bonos

Se entregard una cantidad significativa (25,00 USD) al trabajador que
haya demostrado mayor eficiencia en el desempefio de las actividades
diarias, esta actividad se realizard en funcion de resultados obtenidos en

ventas mensuales.
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2. Cursos o capacitaciones

Se motivara al personal con cursos o0 capacitaciones por haber
demostrado gran interés en el desarrollo de las actividades diarias o por
un esfuerzo notorio en el incremento de ventas. Se realizara este proceso

cada 6 meses.

3. Viajes 0 paseos

La actividad se realizara mediante alianzas con los mayoristas para
entregar un tour a la mejor vendedora, el cual tendra un costo menor al
50% real del paquete (el 50% restante serd pagado por la mayorista y la
empresa en un valor proporcional), ademas en el caso de turismo
receptivo se entregara un paseo a la ganadora, el mismo que sera
escogido de acuerdo a sus gustos y preferencias. Este reconocimiento se

haréa una vez al afio.

3.4.5.4. Reconocimientos econdmicos

Se reconocera el esfuerzo realizado en ventas al personal de counter en
un determinado monto, reconociéndole un porcentaje mas alto que
comunmente gana por comision. Este proceso se efectuara en plazos

determinados como son temporada baja.

3.4.6. Objetivo 6: Dar a conocer un 5% los lugares turisticos de la

provincia del Carchi para el afio 2015

Cabe recalcar que este objetivo de la propuesta se realizara solo en caso
de que la empresa de turismo Yuratours ubique una sucursal en la
provincia del Carchi, la cual ademas de dedicarse a sus actividades
cotidianas como agencias de viajes promocionara los lugares turisticos de

la zona a través de turismo receptivo.
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Los tours que se proponen son elaborados de acuerdo a la investigacion
realizada en uno de los capitulos anteriores, ademas se elige el lugar
turistico con mayor accesibilidad de acuerdo a: viabilidad, infraestructura,

alimentacion, hospedaje entre otros.
3.4.6.1. Producto 1: Reserva ecolégica “El Angel”

llustracion 73 Reserva ecolégica “El Angel”

Producto

Es uno de los paramos mas humedos del Ecuador, que ofrece una
diversidad de bosques especialmente los de frailejones (planta endémica
de los Andes); polylepis y paisaje tipico de este paramo. Posee una gran

variedad de flora y fauna.

Precio

El costo del tour sera de 19,99 usd, en el que se incluye alimentacion,

guia turistico, botella de agua.
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El transporte sera cobrado de acuerdo al lugar de partida y se realizara
alianzas estratégicas para tener el servicio de hospedaje, en caso de ser

requerido.

Plaza

Este producto estara a disposicion de turistas nacionales e
internacionales, en la sucursal de la empresa de turismo Yuratours

ubicada en la ciudad de Tulcan.

Comunicacion

Para la promocion de este lugar turistico se utilizara un triptico en el cual

se daréa a conocer las caracteristicas mas importantes del mismo.
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llustracién 74 Triptico reserva ecolégica “El Angel”. Lado 1.
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llustracién 75 Triptico reserva ecoldgica “El Angel”. Lado 2.

La Reserva Ecolégica de ElI Angel esta
ubicada en la provincia de Carchi, en
la region sierra norte del Ecuador,
Posee una extension de 16541 ha,
abarcando altitudes que van desde
los 3400 hasta los 4200 msnm, con
suelos que retienen wuna gran cantidad
de agua, por lo que es considerada como
una verdadera "esponja" que abastece del
‘ liquido vital a toda E} Provincia.
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""“0-&". Yalk

T IlllllIlllllllNllIUlllllllIlw Fauna

Trucha arco iris Perdiz de paramo Chucuri Gaviota andina Conejo silvestre
Sapo marsupial Céndor Quilico Zumbador Lobo de paramo
Pato punteado Curiquingue Oso Tortola Venado

Flora

Frailejon Chuquiragua
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; W\ v : o Pumamaqui
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Sunfo
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3.4.6.2. Producto 2: Bosque de los Arrayanes y Laguna del Salado

llustracién 76: Bosque de los Arrayanes y Laguna del Salado

Producto

Bosque de los Arrayanes: Sitio favorito para los amantes del
Ecoturismo, situado a 2.800 msnm, este bosque tiene una extension de
16 hectareas de arboles de arrayan de tronco rojizo y espeso follaje, en
cuyas ramas crecen musgos, orquideas de varias clases. Quienes lo
visitan quedan maravillados debido a que es uno de los pocos que existen
en Latinoamérica, y es uno de los pulmones mas importante de la
provincia, localizado al Oeste de la ciudad de San Gabriel, en la

comunidad de Monteverde.

Laguna del Salado: Hermosa e impresionante laguna, sus transparentes
aguas la convierten en un lugar propicio para encontrar la paz y la
tranquilidad. Se encuentra a tan solo 4 kilbmetros de la ciudad de San

Gabriel cantdbn Montufar.
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Precio

El costo del tour serd de 19,99 usd, el cual incluye alimentacion, guia

turistico, botella de agua.

El transporte serd cobrado de acuerdo al lugar de partida y se realizara
alianzas estratégicas para tener el servicio de hospedaje, en caso de ser

requerido.

Plaza

Este producto estara a disposicion de turistas nacionales e
internacionales, en la sucursal de la empresa de turismo Yuratours

ubicada en la ciudad de Tulcan.

Comunicacion

Para la promocion de estos lugares turisticos se utilizara un diptico en el

cual se dara a conocer las caracteristicas mas importantes del mismo.
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llustracion 77: Bosque de los Arrayanes y Laguna del Salado. Lado 1.

W IUIRAST

Svumenere de Via

Servicios

Tickets Nacionales e Internacionales
Asesorias "
Tours
Charters SAN GABHIEL
Cruceros
Alquiler de autos

Reservaciones de Hoteles

IBARRA QuITO
OTAVALO COTACACHI Av. Shyris Nro. 3492y Av.

Oviedoy Sucre lzofa esuinacel c0t0 ~ Morales 505y Sucre  Bolivar 14-36 y 9 de Octubre Republica e EI Salvador
Telefax. (06] 2610549 Telefax: (06) 2921861 Telefono: (06) 2554240 Telefax: (02) 2461995
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llustracion 78Bosque de los Arrayanes y Laguna del Salado. Lado 2.

Bosquede
- los Arrayanes

Sitio favorito para los amantes del Ecoturismo este
bosque tiene una extension de 10 hectéreas de
arboles de arrayan de tronco rojizo y espeso follaje,
en cuyas ramas crecen musgos, orquideas de varias
clases.

Quienes lo visitan quedan maravillados debido a
que es uno de los pocos que existen en Latinoamé-
rica, y es uno de los pulmones mas importante de la
provincia, localizado al este de las ciudad de San
Gabriela 11 Km.

182

Este hermoso paraje tiene 500m de largo por 200 de
ancho, ubicado muy cerca de otra belleza sin igual el
Bosque de los Arrayanes, sin duda alguna llama la
atencion a turistas nacionales e internacionales por
su flora como sauces, totoras, pastos, orquidea,
capuli, plantaciones exdticas de pinos y eucaliptos,
asi como la fauna propia de el lugar. Este hermoso
lugar estd localizado a 45 Kilémetros. de Tulcén y 4
Kilometros de San Gabriel.




3.4.6.3. Producto 3: Reserva Bioldgica Guanderas

IMAGEN N° 30: Reserva Biolégica Guanderas.

Producto

Esta conformada por bosques primarios y secundarios, considerado el
altimo remanente de bosque montano alto interandino y paramo. Es un
bosque centenario, del tipo que alguna vez cubri6 los Andes
Ecuatorianos. La especie dominante del dosel son los arboles de

Guanderas, con una altura que excede los 30 metros de alto.

Precio

El costo del tour serd de 19,99 usd, el cual incluye alimentacion, guia

turistico, botella de agua.

Se debe pagar un adicional de la entrada a la Reserva que se detalla a
continuacion:

Tabla 61: Valor de entrada Reserva Ecologica Guanderas.

Detalle Valor de entrada
Turistas nacionales. $ 2,00
Turistas extranjeros. $ 3,00
Nifios. $ 1,50

Fuente: Administrador Reserva Biologica Guanderas.
Elaborado por: Los Autores.

El transporte sera cobrado de acuerdo al lugar de partida y se realizara
alianzas estratégicas para tener el servicio de hospedaje, en caso de ser
requerido.
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Plaza

Este producto estara a disposicion de turistas nacionales e
internacionales, en la sucursal de la empresa de turismo Yuratours

ubicada en la ciudad de Tulcan.

Comunicacion

Para la promocién de estos lugares turisticos se utilizara un flyer en el que

se dar& a conocer las caracteristicas mas importantes del mismo.
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llustracién 79: Modelo de flyer de reserva bioldégica Guanderas. Lado 1.

UBICACION: Se encuentra ubicada a 20 Km. al sur
oriente de la ciudad de Huaca.

EXTENSION: En 1996 la Fundacién Jatun Sacha
adquirié una extension de 1000 hectareas, de las
cuales 600 son de paramo y 400 de bosque.

DENSIDAD: Seguin un inventario preliminar de flora, en
la reserva se descubrieron mas de 60 especies de
arboles por hectérea.

ESTRUCTURA: Conformada por bosques primarios y
secundarios, considerado el ultimo remanente de
bosque montano alto interandino y paramo. Es un
bosque centenario, del tipo que alguna vez cubrié los
Andes Ecuatorianos. los arboles de guandera, con una
altura que excede los 30 metros de alto.

DIVERSIDAD DE FAUNA ASOCIADA: Sacha cuy, ardillas,
venados, pumas, murciélagos, ratones, oso de
anteojos, conejo, cusumbo, chucuri, danta, erizo; en
cuanto a mamiferos. En aves de tienen: tucan andino,
trogones, colibries, tangaras, huiracchuros, mirlos,
pericos de alta montana, pavas de monte.

ESTRUCTURA: Conformada por bosques primarios ¥
secundarios, considerado el dltimo remanente de
bosque montano alto interandino y péramo. Es un
bosque centenario, del tipo que alguna vez cubrié los
Andes Ecuatorianos. La especie dominante del dosel
son los drboles de guandera, con una altura que
excede los 30 metros de alto; estos arboles son muy
viejos, gigantes, torcidos y nudosos, cubiertos de
musgos, bromelias y orquideas. Su crecimiento es de
2.5 cm. y se reproducen por semillas; sus numerosas
raices aéreas y sus troncos secundarios pueden ocupar
una gran area y dar refugio a una comunidad entera de
aves y otros animales. Posiblemente es el Ultimo
remanente de bosque alto interandino y paramo de la
provincia del Carchi. Se encuentra también el paramo
de frailejones, paramo pantanoso y paramo arbustivo.
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llustracién 80: Modelo de flyer de reserva biolégica Guanderas. Lado 2.

SPUIRAITER RS

Sumaenere éde Viajar

Servicios
Tickets Nacionales e Internacionales
Asesorias
Tours
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IBARRA - OTAVALO COTACACHI
Sucre plazoleta esquina delcoc0  Morales 505 y Sucre  Bolivar 14-36 y 9 de Octubre  Av. Shyris Nro. 3492 y Av.
Telefax: (05) 2610349 Telefax: (06) 2921861 Telefono: (06) 2554240 Republica de El Salvador
: info@yuratours.com info@yuratours.com Telefax: (02) 2461995
yuratours@hmma”'com agenciaquito@yuratours.co

La empresa obtendra un 20% de utilidad sobre cada paquete vendido.
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3.4.7. Alianzas estratégicas

Se realizar4 convenios con hoteles, hosterias, restaurants, compafiias de
transporte entre otros; para garantizar una excelente atencion y calidad en

los productos y servicios ofertados.

3.4.8. Socializacién en entidades publicas y privadas

Se realizara un arduo trabajo de promocion en entidades como son:
Municipios, Escuelas, Colegios, Sindicatos e Instituciones privadas para
captar clientes potenciales y darles a conocer los productos y servicios

que la empresa oferta a la ciudania.

3.5. PRESUPUESTO DEL PROYECTO

La inversion que involucra la aplicacion del proyecto “Plan de Marketing
Estratégico para la promocion y difusiéon de la marca y el catadlogo de
productos y servicios de la empresa de turismo YURATOURS, en la
Provincia del Carchi y sus sucursales”, se detalla a continuacién de

acuerdo a las estrategias y actividades propuestas.

3.5.1. Inversion del Plan

El presupuesto destinado para la elaboracion de este proyecto esta en
funcion de las estrategias de servicio al cliente, promocion y difusion de la
marca y catadlogo de productos y servicios, motivacion al personal y
elaboracion de paquetes para turismo receptivo, los mismos que seran

financiados por la empresa.
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3.5.1.1. Estrategia de atencion al cliente
Tabla 62: Costo de estrategias de motivacion al personal.

Detalle Cantidad Valor Unitario Total
Capacitaciones en 3 250,00 750,00
atencion al cliente.

Sistemas Calificadores 10 100,00 1000,00
Evaluadores De Atencion

al Cliente.

Sefialética (A4). 25 2,50 62,50
Uniformes. 15 60,00 900,00
Escarapela. 20 2,00 40,00
Total 2752,50

Elaborado por: Los Autores.

3.5.1.2. Estrategia de promocion y difusién

Tabla 63: Costo de estrategias de promocion y difusion.

Detalle Cantidad Valor Unitario Total
Disefio de material publicitario (hoja volante, 6 10,00 60,00
diptico, triptico, prensa escrita, banner y

flyer).

Impresiéon de hoja volante (3 por hoja A4). 3000 140,00
Manillas. 3500 0,25 875,00
Esferos linterna. 150 2,50 375,00
Esferos. 1000 0,25 250,00
Libretas 14 x 10 cm. 400 0,80 320,00
Mini libreta. 300 0,55 165,00
Carpetas. 1000 0,50 500,00
Jarros. 200 3,50 700,00
Mug de acero (termos). 100 5,00 500,00
Camisetas. 150 5,50 825,00
Gorras. 150 3,70 555,00
Banner. 4 50,00 200,00
Carpa. 2 1200,00 2400,00
Stand para participacion en ferias. 3 150,00 450,00
Mailing (mes). 12 35,00 420,00
Tripticos. 350 1,00 350,00
Dipticos. 350 0,50 175,00
Flyer. 350 0,30 105,00
Prensa escrita. 4 552,00
Total 9917,00

Elaborado por: Los Autores.

Estrategias para recuperar la inversion

Se realizara visitas en escuelas, colegios, sindicatos, instituciones
publicas y privadas dando a conocer los productos y servicios de la

empresa

Venta directa a los clientes permanentes
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Presencia de la marca a través de patrocinios para deportistas, masicos y

eventos importantes.

Utilizacion de redes sociales y mailing para ofertar los productos y

servicios de la empresa.

3.5.1.3. Estrategia de motivacion al personal

Tabla 64: Costo de estrategias de motivacion al personal.

Detalle Cantidad Valor Unitario Total

Bonos. 12 25,00 300,00
Cursos o capacitaciones. 2 50,00 100,00
Total 400,00

Elaborado por: Los Autores.

Viajes o paseos: El valor no se puede especificar debido a los cambios
de tarifas constantes, ademas en el caso de turismo receptivo se

entregard el tour que a la vendedora le parezca mas atractivo.

Reconocimientos econdmicos: Se establecera un monto especifico con
los directivos de la empresa, que debe ser superado para alcanzar la
meta propuesta y de ahi se obtendra un margen de comisién mas alto del

gue generalmente ganan para el reconocimiento.

3.5.1.4. Resumen de la inversion

Tabla 65: Costo de resumen de la investigacion.

Estrategia. Valor total
Estrategia de atencion al cliente. 2452,50
Estrategia de promocion y difusion. 8192,00
Estrategia de motivacion al personal. 400,00
Total 11044.50

Elaborado por: Los Autores.

189



MATRIZ DE RELACION COSTO-BENEFICIO

Tabla 66: Matriz de relacién costo-beneficio.

PROCESO SITUACION ACTUAL PROPUESTA SITUACION
DESARROLLADA
Numero reducido de | Capacitaciones en atencién | Prestar una excelente
capacitaciones en atencién al | al cliente al menos 3 veces al | atencion para satisfacer las

MEJORAMIENTO EN
ATENCION AL CLIENTE

cliente.

Instalaciones no tienen la
respectiva sefalética.

El personal no usa
correctamente el uniforme.

afno.

Control permanente por parte
de los clientes en la atencion
recibida.

Colocacion de sefalética
para mejor reconocimiento de
las instalaciones.

Control en el wuso de
uniformes para el personal.

necesidades y deseos de los
clientes.
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POSICIONAMIENTO DE LA
MARCA

Poca presencia de la marca
en el mercado.

Clientes potenciales
(Provincia del Carchi) buscan
satisfacer sus necesidades.
Poca inversion en
patrocinios.

Entrega de material POP a
los clientes actuales vy
potenciales.

Incremento en la inversion de
patrocinios de la empresa.

Reconocimiento de la marca
en la provincia del Carchi y
sucursales de la empresa.

Fidelizacion de los clientes a
la empresa.

INNOVACION Y USO
ADECUADO DE
TEGNOLOGIA.

Base de datos de clientes sin
actualizacion.

Pagina web de dificil acceso,
poco interactiva y @ sin
actualizacion constante.

Redes sociales sin enlaces a
pagina web.

Actualizar la base de datos
con correos de clientes
antiguos y actuales de redes
sociales.

Actualizacion constante de
pagina web con enlaces a
redes sociales.

Envi6 de correos masivos
mediante mailing.

Correcto uso de recursos
tecnolégicos en cuanto a
redes sociales y pagina web.
Ademas de un incremento
notorio en las ventas.
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Elaboracién de paquetes de
manera sencilla, creativa
para incrementar la actividad
de turismo receptivo.

PROMOCION

La empresa no tiene una
adecuada promocion.

Presencia de la marca es
muy baja.

Reparticion de hojas
volantes en lugares de mayor
afluencia en diferentes
ciudades.

Participar en ferias para
promocionar los productos y

servicios que ofrece la
empresa.
Busqueda de lugares

estratégicos para
promocionar la marca vy
catdlogo de productos vy
servicios.

Incrementar la participacion
de la empresa en el mercado,
dando a conocer @ sus
productos y servicios.
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PROGRAMA MOTIVACION
AL PERSONAL

El personal se encuentra
poco motivado para realizar
sus actividades cotidianas.

Diseflar un sistema de
incentivos para el personal ya
sea economico o0 para Su

crecimiento en el ambito
profesional, que garantice
mayor motivacion en el

desempeiio diario.

Personal comprometido en el
desarrollo de sus funciones
con eficiencia y eficacia, el
cual sera demostrado en una
excelente atenciéon al cliente
e incremento de ventas.

TURISMO RECEPTIVO

Lugares de la provincia del
Carchi, no son debidamente
promocionados.

Crear paquetes de lugares
turisticos de la provincia del
Carchi para incrementar las
actividades de turismo
receptivo.

Incremento de la actividad
econdémica en la provincia y

utilizacién adecuada de los
recursos naturales de la
misma.

Elaborado por: Los Autores
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3.5.1.5. Cronograma anual de ejecucion

Para la realizacion de este proyecto de marketing se ha visto necesario
ejecutar las actividades programadas de manera secuencial de acuerdo a

los objetivos propuestos, con tiempos necesarios para su ejecucion.
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llustracién 81: Cronograma de ejecucion anual.

2014

Actividad

Entrega del proyecto a la Empresa.

Analisis para la ejecucion de la propuesta.

Capacitacion al personal en atencioén al cliente

Evaluacion continua en el area de atencion al cliente

Disefio y ubicacidn de sefialética

Disefio y utilizacion de uniformes para el personal

Elaboracién y entrega de material POP

Creacién de base de datos de clientes actuales y potenciales

Actualizacién constante de base de datos y envid de correos a través de
mailing

Actualizacién constante de tours en pagina web y redes sociales

Disefio de hoja volante

Entrega de hojas volantes en lugares de mayor afluencia

Presencia de la marca en ferias

Bonos

Cursos o capacitaciones

Viajes o paseos

Reconocimientos econdmicos

Elaborado por: Los Autores.
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CAPITULO IV

4. IMPACTOS

En este capitulo se procede a determinar los impactos que generara la
implementacion del proyecto que se esta realizando; los principales impactos

son los siguientes: social, econdmico, cultural, ambiental y mercadologico.

Para el andlisis de los impactos se realizard una matriz con la que se pueda
evaluar cada area, la cual tiene una metodologia sencilla y efectiva que se

detalla a continuacion:

Tabla 67: Matriz de valoracion.

Nivel de impacto | Interpretacion.
3 Alto positivo.
2 Medio positivo.
1 Bajo positivo.
0 No genera impacto.
-1 Bajo negativo.
-2 Medio negativo.
-3 Alto negativo.

Elaborado por: Los Autores

En la matriz de cada area se ubica horizontalmente el rango de impactos
establecidos en el cuadro y verticalmente se determina una serie de
indicadores para ver el nivel de impactos generados. A cada indicador se
asigna un valor para luego realizar la suma y posteriormente la divisién para
el numero de indicadores los que permitiran conocer el nivel de impacto total

de cada area establecida. Para esto se utilizara la siguiente formula:
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Ecuacién 2 Célculo para el nivel de impacto.

nit

NI

Dénde:

NI: Nivel de Impacto.

> : Sumatoria de los indicadores.

ni: Namero de indicadores.

Después se procede a realizar el respectivo analisis y al final se estructura
una matriz general de impactos para tener un nivel de impacto global del

proyecto.

4.1. IMPACTO SOCIAL

Tabla 68: Impacto Social.

Valoracion 3 (-2 |-1 |0 1 2 3 Total

Indicador

Mejoramiento  de la 2 2
calidad de vida.

Generacion de fuentes 3 3
de trabajo.

Aumento de actividades 2 2
turisticas.

Total 4 3 7

Elaborado por: Los Autores
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Nivel de Impacto

NI = —Z(.l)
nit
NI — 10
4
NI= 2.50
NI= 3.00

Para determinar la valoracion del Impacto Social se procedié a analizar los

siguientes indicadores:

4.1.1. Mejoramiento de la calidad de vida: Se podra mejorar la calidad de
vida de las personas que indirectamente se benefician de las actividades que
realiza la empresa cuando los turistas necesiten de sus servicios o adquieran
productos lo que garantizard un progreso en la vida de los mismos. Este

indicador tiene un impacto medio positivo.

4.1.2. Generacion de fuentes de trabajo: Con la implementacion de este
proyecto existe la posibilidad de abrir una nueva sucursal de la empresa y
por ende se necesitara buscar nuevo personal para la oficina, localizacién de
nuevos proveedores, guias turisticos, entre otros. El indicador tiene un

impacto alto positivo.

4.1.3. Aumento de actividades turisticas: Debido a que en la actualidad se
ha tomado al turismo como una actividad de diversion, recreacion y trabajo lo
que permite que la sociedad se beneficios de los recursos naturales este

indicador tiene un impacto medio positivo.
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4.2. IMPACTO ECONOMICO

Tabla 69: Impacto Econdémico.

Valoracién |[-3 |-2 |-1 Total

Indicador

2
Incremento en ventas.
Estabilidad econémica. 2
Incremento en ingresos 2
para los empleados.
Incremento en la 3
actividad comercial.
Total 9

Elaborado por: Los Autores

Nivel de Impacto

ni

NI

NI =

| O

NI=2.25

NI=2.00

4.2.1. Incremento en ventas:
incrementara las ventas de productos y servicios de la empresa debido a que
se busca dar a conocer el catalogo y cubrir las necesidades insatisfechas en

la provincia del Carchi. La valoracion que se da al presente indicador es

media positiva.

Mediante las estrategias propuestas se
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4.2.2. Estabilidad econdémica: Si existe un incremento de ventas mejorara
la estabilidad econdémica de la empresa y de los empleados debido al

aumento de capital. El indicador actual tiene una valoracion media positiva.

4.2.3. Incremento en ingresos para los empleados: Si la cantidad de
ventas incrementa también las comisiones de los empleados lo que genera
mayores beneficios para los mismos. El impacto tiene una valoracion de

medio positivo.

4.2.4. Incremento en la actividad comercial: Las actividades comerciales
pueden aumentar en la provincia del Carchi al implementar este proyecto ya
que se busca realizar actividades de turismo receptivo en la misma y por
ende las ventas de productos y servicios se incrementaran. La valoracion del

indicador es de alto positivo.

4.3. IMPACTO CULTURAL

Tabla 70: Impacto Cultural.
Valoracion -3 |-2 |-1 |0 1 2 3 Total

Indicador

Promocion y difusion de 3 3

lugares turisticos.

Difusion de costumbres y 2 2
tradiciones (turismo

receptivo)

Gastronomia 2 2
Total 4 3 7

Elaborado por: Los Autores
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Nivel de Impacto

NI -
ni

NI=2.33
NI=2.00

4.3.1. Promocion y difusién de lugares turisticos: La valoracion para este
indicador es alta positiva debido a que se realizara un arduo trabajo en la
promocién y difusién de lugares turisticos mas visitados de la provincia del

Carchi mediante el uso de tripticos, dipticos, flyers entre otros.

4.3.2. Difusién de costumbres y tradiciones (turismo receptivo): Al
momento de vender los paquetes turisticos propuestos de la provincia del
Carchi se daréa a conocer las costumbres y tradiciones del lugar visitado por

parte del guia encargado. Este indicador tiene una valoracion media positiva.

4.3.3. Gastronomia: Se hara convenios con hoteles y restaurants que se
caractericen por tener una variedad gastrondmica representativa de la zona
para que los clientes puedan consumir alimentos autoctonos del lugar

visitado.
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4.4. IMPACTO AMBIENTAL

Tabla 71: Impacto Ambiental.
Valoracion -3 -2 |1 |0 1 2 |3 Total

Indicador

Concientizacion 3 3
ambiental.

Generacion de 1 1

desperdicios publicitarios.

Manejo adecuado de 2 2

recursos naturales.

Contaminacion ambiental 2 2
y auditiva.
Total 1 4 3 8

Elaborado por: Los Autores

Nivel de Impacto

ni

NI

NI—8
4

NI=2.00
NI=2.00

4.4.1. Concientizacion ambiental: Se busca la manera de concientizar a las
personas del buen uso de los recursos naturales y cuidado del medio
ambiente mediante el seguimiento de varias normas establecidas por
Rainforest Alliance, de la que actualmente es miembro la empresa. El

indicador tiene una valoracion de alto positivo.
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4.4.2. Generacion de desperdicios publicitarios: Varios de los materiales
publicitarios que se van a utilizar en la promocién y difusion de la marca
como: hojas volantes, tripticos, entre otros, los mismos que si son mal
distribuidos pueden transformarse en basura y perjudicar al medio ambiente.
Este indicador tiene una valoracion baja positiva debido a que se busca la
concientizacion de las personas en cuanto al cuidado del medio ambiente y

desecho correcto de la basura en lugares sefialados.

4.4.3. Manejo adecuado de recursos naturales: Al ser una empresa que
vende servicios y productos turisticos, estd comprometida a promover el
buen uso de los recursos naturales para que los mismos no sean afectados y
continten siendo explotados para beneficios en coman. Este indicador tiene

un impacto medio positivo para el desarrollo del proyecto.

4.4.4. Contaminacion ambiental y auditiva: Al ser visitados los lugares
turisticos con frecuencia se busca la manera de reducir la contaminacion que
se puede generar a través de las actividades turisticas mediante charlas
cortas, recalcando la importancia de cuidar el lugar y cuando se realice
perifoneo para invitar a las personas a eventos en los que participe la
empresa, serdn en un numero no muy alto. El impacto tiene una valoracion

media positiva.
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4.5. IMPACTO MERCADOLOGICO

Tabla 72: Impacto Mercadoldgico.

Valoraciéon |-3 |-2 |-1 |0 1 2 3 Total
Indicador
Posicionamiento. 2 2
Participacion en el 3 3
mercado.
Reconocimiento de la 2 2
marca.
Creatividad e innovacion 3 3
Total 4 6 10

Elaborado por: Los Autores

Nivel de Impacto

NI = &
nt
NI = 8
4
NI= 2.00
NI= 2.00

4.5.1. Posicionamiento: Mediante de la aplicacion de estrategias se busca
posicionar la marca y el catadlogo de productos y servicios de la empresa en
la provincia del Carchi y en las sucursales de la misma para fidelizar a los
clientes actuales y conquistar a los potenciales. Este indicador tiene una

valorizacion media positiva para el proyecto.
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4.5.2. Participacion en el mercado: Al no existir una agencia de viajes en la
provincia del Carchi se puede garantizar un éxito total en la ubicacion de una
nueva sucursal y al no estar satisfechas las necesidades de los clientes
potenciales se puede lograr una participacion en el mercado efectiva. El

impacto tiene una valoracion alta positiva.

4.5.3. Reconocimiento de la marca: Al realizar actividades constantes para
el posicionamiento y promociéon de la marca YURATOURS se lograra un
reconocimiento de la misma ademas de prestar un excelente servicio para
brindar un valor agregado, lo cual hara que la empresa empiece a
diferenciarse de las demés. Este indicador posee una valoracion media

positiva.

4.5.4. Creatividad e innovacion: El trabajo a realizarse con el uso de
tecnologia debe tener dos caracteristicas innatas: creatividad e innovacion;
en el ambito publicitario, herramientas dinAmicas y estrategias con las que se
puede optimizar tiempo y recursos. La valoracién de este indicador es alto

positivo.
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4.6. IMPACTO GENERAL DEL PROYECTO

Tabla 73: Impacto General del proyecto.

Valoracion (-3 |-2 |-1 |0 1 2 3 Total

Indicador

2 2
Social.
Economico. 2 2
Cultural. 2 2
Ambiental. 3
Mercadoldgico. 3
Total 6 |6 12

Elaborado por: Los Autores

Nivel de Impacto
ni
12

~5

NI= 2.40

NI

NI

NI=2.00

De manera general se concluye que el presente proyecto genera un impacto

medio positivo lo que puede garantizar que su aplicacion sea factible.
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CONCLUSIONES

La empresa YURATOURS estéa posicionada en el mercado desde 1993 en

la provincia de Imbabura ya que posee un personal bilingle y capacitado.

Es una agencia miembro de IATA (Internacional Air Transport

Association).

Es una de las primeras agencias de viajes internacionales calificada por

Rainforest Alliance.

La pagina web sin uso ni actualizaciones

En la provincia del Carchi no existe una agencia de turismo ya que
supieron manifestar un 93.73% de la poblacion investigada por lo tanto las
personas deben trasladarse al vecino pais de Colombia o a la capital del
Ecuador para adquirir productos y servicios turisticos.

El personal de counter un 86.67% mencionaron que las capacitaciones

son muy limitadas.

Los trabajadores tienen un porcentaje de comisiones muy bajas y sus

esfuerzos no son reconocidos por la empresa.

La marca YURATOURS (colores) no son utilizados de forma correcta en
las sucursales, lo que podria generar confusiéon en los clientes, ademas de

gue el personal no siempre esta con el uniforme correcto.

La Empresa de turismo YURATOURS no cuenta con un plan de

marketing.
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RECOMENDACIONES

La empresa Yuratours debe conservar a su persona ya que es bilingie y

capacitado

Se debe aprovechar las alianzas estratégicas que tiene con IATA y
Rainforest Alliance.es primera agencia de Vviajes internacionales

calificada.

Mediante el uso correcto de la tecnologia en la empresa se podria
incrementar un monto considerable de ventas debido a que el uso de
internet, redes sociales, pagina web facilitan las actividades, ahorran
tiempo, recursos para los interesados y empresas proveedoras en la

actualidad.

Al no existir una agencia de viajes en la provincia del Carchi, la empresa
podria ser pionera y satisfacer las necesidades de clientes actuales (un

ndmero considerable) y potenciales que utilizan estos servicios turisticos.

El personal de counter debe tener un mayor nimero de capacitaciones en
el afo ya sea en atencion al cliente, conocimiento de productos, entre
otros para que puedan brindar un mejor servicio, optimizacion de recursos

y puedan fidelizar a sus clientes.

Se recomienda tener al personal bien motivado para brindar un servicio de

calidad y asi fidelizar a los clientes

Las instalaciones de la agencia y sucursales de la empresa son la carta de
presentacion de la misma, es por ello que se debe manejar una
uniformidad en el disefio, colores que representan a la marca, Sefalética,

entre otras.
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e Por lo que se recomienda poner en ejecucion el Plan de Marketing
Estratégico para la promocion y difusion de la marca y el catalogo de
productos y servicios de la empresa de turismo YURATOURS, en la

Provincia del Carchiy sus sucursales.
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Anexo 1: Encuesta realizada al personal de la empresa.

UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE

CARRERA DE INGENIERIA EN MERCADOTECNIA

INSTRUMENTO N° 1

ENCUESTA DIRIGIDA AL PERSONAL DE LA EMPRESA DE TURISMO
YURATOURS

1. ¢Conoce la historia y trayectoria de la empresa de turismo Yuratours?
Si () No ()

2. ¢Qué cargo desempefia en la empresa de turismo Yuratours?

2. ¢ Qué tiempo desempenia este cargo?

a.lal2meses () c. 3 a6 afos ()

b. 1 a 3 afios () d. 6 en adelante ()

3. ¢, Como se siente trabajando en esta empresa?
a) Muy satisfecho () c) Satisfecho ()

b) Insatisfecho ()

4. ¢Sus funciones y responsabilidades estan bien definidas?

Sl () NO ()
0 (0 [ 1P

214



5. ¢El trabajo en su area o linea esta bien organizado?

Si () No ( )

P O QU . e

6. ¢ Mantiene su lugar de trabajo limpio y ordenado?

Si () No ()

7. ¢La empresa es responsable con el pago de beneficios de ley que
corresponde para los trabajadores?

Si () No ()

8. ¢ Recibe informacion de cémo desempenfia sus labores cotidianas?

Si () No ()

9. ¢Ha recibido capacitacion por parte de la empresa Yuratours?Si la

respuesta es positiva indique ¢ cual?

10. ¢ Estaria usted dispuesta/o a participar en un proceso de capacitacion
dirigido por la empresa de turismo Yuratours?
Si () No ()

0 (0 [T
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11.Después de hacer una venta, ¢realiza un seguimiento adecuado al

cliente?

Si () No ()

12. ;Conoce los planes de contingencias de la empresa en caso de

emergencia?

Si () No ( )

13.¢Cual es el canal de comunicacién més frecuente para la recepciéon de

informacion proveniente de la empresa de turismo Yuratours?

a) Correo Electronico () d) Ejecutivos de Ventas ()
b) Revistas o impresos () e)Cursos o talleres ()

c) Capacitaciones Especificas ()

14.;Considera que la tecnologia con la que cuenta la empresa es la

adecuada?

15. ¢ Considera que la empresa posee una infraestructura adecuada?
Si () No ()
16. ¢ Conoce el organigrama de la empresa de turismo Yuratours?

Si () No ()

17.¢.Cbmo es las relaciones entre empleados de la empresa Yuratours?

a) Muy buena c) Regular
b) Buena d) Mala
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Datos técnicos

Edad:

a) 18a25 ()
b) 26a35 ()

Sexo M()

c) 36a45 () e) 56 en adelante
d) 46a55 ()

Nivel de instruccion:

a) Primaria
b) Secundaria
c) Superior
d) Ninguna

()
()
()
()

F()
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Anexo 2: Entrevista realizada a al gerente de la empresa.

UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE

CARRERA DE INGENIERIA EN MERCADOTECNIA

2
%\

~ ONIVERS,

INSTRUMENTO N° 2

ENTREVISTA DIRIGIDA AL GERENTE DE LA EMPRESA DE TURISMO
YURATOURS

1. ¢ A qué actividad se dedica la empresa de turismo Yuratours?

2. ¢Cual es la actividad que realizan mas a menudo como Agencia de

turismo?
3. ¢ Cuanto tiempo tiene la empresa de turismo Yuratours en el mercado?
4. ¢Qué empresa es considerada como su competencia directa?
5. ¢Ha tratado de buscar un nuevo mercado? ¢cual?
6. ¢Ha tratado de dar a conocer su marca en otros lugares?
7. ¢ Qué tipo de turismo usted promociona en la empresa?

8. ¢Tiene convenios con aerolineas, restaurants, hoteles, entre otros?

©

¢, Cuenta con un catalogo de productos y servicios?

10. ¢Cdmo promociona su marca y catalogo de productos y servicios?
11. ¢Existe un buen ambiente laboral en la empresa?

12. ¢Qué nivel de instruccion tiene el personal con el que trabaja?

13. ¢ Cuenta con un personal especializado en el area de turismo?

14. ¢Con que frecuencia capacita a su personal?
15. ¢Existe alguna clase de motivacion para los trabajadores? ¢con qué

frecuencia?
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16. ¢Los trabajadores cuentan con todos los beneficios de ley?

17. ¢Existe algun beneficio adicional que la empresa brinde a los

trabajadores?
18. ¢Los tours mas vendidos son nacionales o internacionales?
19. ¢ Cual ha sido el principal motivo por el que los clientes viajan?

20. ¢Estaria interesado en promocionar su marca y catalogo de productos

y servicios en la provincia del Carchi? ¢ Por qué?

21. ¢La empresa cuenta con un plan de marketing para la promocion y

difusién de la marca y catalogo de productos y servicios?

22. ¢Desearia tener un plan de marketing para la promocion y difusion de

la marca y el catadlogo de productos y servicios de su empresa?
23. ¢Qué medios ha utilizado para promocionar su empresa?
24. ¢La empresa concede facilidades de pago a sus clientes?

25. ¢La empresa cuenta con una infraestructura adecuada?
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Anexo 3: Encuesta dirigida a la provincia del Carchi.

: UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE
—|— ¢t CARRERA DE INGENIERIA EN MERCADOTECNIA

P sq&i_

INSTRUMENTO N° 3

ENCUESTA DIRIGIDA A LA POBLACION DEL CARCHI

7. ¢ Conoce o ha escuchado de alguna agencia de turismo que opere en

la Provincia del Carchi?

a) Si b) No

SCual?..iinn,

2. ¢Ha utilizado los servicios de una agencia de turismo?
a. Si b. No

3. Cuando Ud. Visita una agencia de turismo, ¢qué servicio es el que

solicita?
a) Asesoria en tramites de visas d) Cruceros
b) Tours e) Venta de seguros de viaje
c) Venta de tickets aéreos f) Otro
¢Cual?

4. ;Qué es lo que mas valora a la hora de elegir una agencia de viajes

frente a otras? (Marque las opciones que considere oportuno)

a) Variedad de servicios f) Atencién personalizada
ofertados g) Experiencias anteriores

b) Precio h) Cadena a la que pertenece la

c) Garantia agencia

d) Regalos promocionales 1) Otro (especifique

e) Rapidez en el servicio
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5. ¢ Cuadles son los motivos por los que realiza viajes?

a) Turismo d) Visitas familiares
b) Vacaciones e) Otras
c) Trabajo

6. Indique aproximadamente, ¢ Cuantas veces viaja al afio?

a)1vezalafo.................. c) 3 veces al afio...............
b) 2 veces al afio.................. d) 4 veces al afo..................
Ninguna.............cooeenene.

7. Delo anteriormente mencionado ¢,cuantas veces ha utilizado una

agencia de viajes?

a) 1 a 3 veces d) Otras
b) 4 a 6 veces e) Ninguno

c) 7 a9 veces

8. ¢Por qué medio le gustaria recibir informacion de las ofertas turisticas

realizadas por esta operadora de turismo?

a) Internet () e) TV ()
b) Flyers () f) Prensa ()
c) Radio () g) Otro ()

d) Correo ()

CUAI?. e

9. ¢Le gustaria que una agencia turistica le visite a su casa u oficina?

a) Si 0) b) No ()
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10. ¢En un aproximado cuanto dinero destina al afio para viajar?

a) 100 a 500 () e) 2001 a 2500 ()
b) 501 a 1000 @) f) 2501 a 3000 ()
c) 1001 a 1500 () g) 3000 en adelante ()

d) 150122000 ()

11. ¢Qué formas de pago es la que comunmente realiza?

a) Efectivo () e) Depdsito bancario ()
b) PayPal () f) Money bookers ()
c) Tarjeta de crédito () g) Western union ()
d) Tarjeta de débito ()

12. ¢Le gustaria que una agencia de viajes le conceda facilidad en los
pagos?

a) Si 0 b) No ()

13. ¢Realiza compras por internet?

a) Si ) b) No ()

14. ¢Con que frecuentes realiza compras por internet?

a) Mucho () c) Nada ()
b) Poco () d) Ninguna ()

15. ¢Qué redes sociales utiliza?

16. ¢Cree Ud. que la provincia del Carchi es considerada como destino

turistico?

a) Si O b) No ()
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17. De los siguientes lugares turisticos de la provincia del Carchi ¢ cual le

gustaria visitar?

a) Lagunas () h) Cascadas ()

b) Reservas ecoldgicas () i) Cerros ()

c) Bosques con especies nativas() j) Haciendas ()
d) Complejo y balnearios () k) Parques ()
e) Museos () [) Miradores y valles ()
f) lglesias y santuarios () m)Rios y cordilleras ()
g) Lugares arqueoldgicos( ) n) Cementerio de Tulcan ()

18. ¢Conoce o ha escuchado de la empresa de turismo Yuratours?

a) Si () b) No ()

19. Ha visto o escuchado publicidad de la empresa de turismo Yuratours?

a) Si O b) No 0)

20. ¢Esta de acurdo que la empresa de turismo Yuratours ubigue una

sucursal en la provincia del Carchi?

a) De acurdo () d) Medianamente desacuerdo ()
b) Medianamente de acuerdo () e) Totalmente desacuerdo ()
c) Ni acuerdo ni desacuerdo () f) NSP ()

21.¢En qué lugar considera que se deberia ubicar una sucursal de la

empresa de turismo Yuratours en la Provincia del Carchi?

22. ¢ QUE radio ESCUCNAT?. ... cii i i e et e e e e e e e e e e aeenanees
23. ¢Qué canal de tv SINtONIZA?.....ccooeeee e

24. ¢ Cual es el periédico de su preferencia?............ccccevvvvvveiicieenennn.
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Datos técnicos

Edad:
f) 18a25 () i) 46 ab55 ()
g) 26a35 () j) 56 en adelante()
h) 36a45 ()

M()
Sexo

F()
Nivel de instruccion:
e) Primaria () g) Superior ()
f) Secundaria () h) Ninguna ()
OCUPACION
Profesional ()
Comerciante ()
Artesano ()
Empleado publico ()
Estudiante ()
Ama de casa ()
Empleado privado ()
Nivel de ingresos mensuales
a) Menor a 318 () d) De 900 a 1200 ()
b) De 300 a 600 () e) De 1200 a 1500 ()
c) De 600 a 900 ( ) f) De 1500 en adelante
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Anexo N° 4: Cotizaciéon 01

COUNTER

Material: MDF de 19 mm de espesor
Medidas: 150 cm. De largo por 80 cm. De alto y 60 cm. De

fondo

Color: Lacado color a convenir

Costo: 150 usd. Por m2

Material: Laminado de 19 mm de espesor, bordes pvc.
Medidas: 150 cm. De largo por 80 cm. De alto y 60 cm. De fondo
Color: color a convenir

Costo: 170 usd. Por m2

Material: MDF de 19 mm de espesor forro frontal vidrio 4mm
Medidas: 150 cm. De largo por 80 cm. De alto y 60 cm. De fondo
Color: Lacado color a convenir

Costo: 160 usd. Por m2

Material: Laminado de 19 mm de espesor doble cara, bordes pvc, forro
frontal vidrio 4mm

Medidas: 150 cm. De largo por 80 cm. De alto y 60 cm. De fondo

Color: color a convenir

Costo: 190 usd. Por m2

Los costos variaran acorde al espesor de los tableros, espesor del vidrio y en

el caso del laminado también acorde al color.
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Anexo N° 5: Cotizacion 2.

e 25(« %)-?;;: B e e S
hoja volante . = ==
Imp.reszon de 3000 T
hoja volante una cara

Manillas 2000 035 700
Esferos 300 0,00 180
un color
Libretas 14x10 100 2,90 290
Mini Libretas 10x 10 200 0, 50! 110
Carpetas 400 0,58 232
lazas 100 4,50 450
Camisetas
tipo Polo 100 8 800
Gorras 50 J 250
Banner 4 80 320
TOTAL| 3.546.90
NOTA:
NUESTROS VALORES DETALLADOS NO GRABAN IVA YA QUE SOMOS
ARTESANOS CALIFICADOS
ATENTAMENTE
LUIS LLANO
Afiches | Libros | Revistas | Carpetas | Folletos | Tripticos - Dipticos | Hojas Membretadas | PortadasdeCds | Volantes | Tarjetas de Presentacion | Efiquetas...
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