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RESUMEN EJECUTIVO

El presente trabajo de grado tiene como finalidad conocer la situacion actual de la agencia
de viajes “Hatun Dreams Travel”, con la finalidad de preparar un Plan de marketing, que ayude
a mejorar su posicionamiento en el mercado, misma que se encuentra ubicada en el canton
Ibarra, provincia de Imbabura, Para llevar a cabo este proyecto, se inicia con la realizacion de
un diagnostico situacional, un analisis interno y externo a través del cual se analiza informacion
correspondiente a los &mbitos Politico, econdmico, social, tecnoldgico, ambiental mismas que
generan impacto en nuestro proyecto, con la finalidad determinar e identificar las Fortalezas,
Oportunidades, Debilidades y Amenazas presentes en el entorno, lo que a su vez ha permitido
identificar la problematica de la empresa, y a su vez plantear estrategias mercadoldgicas que
puedan dar solucién a la misma.

Posteriormente, mediante la recopilacion de informacion mediante técnicas usadas tanto
para la demanda como para la oferta del servicio que ofrece la agencia de viajes y el sector al
que pertenece, se determina la existencia de un mercado saturado, para lo cual se presenta las
diferentes estrategias de mercado, relacionadas a la fidelizacion, diferenciacion, y
posicionamiento, propuestas en el plan de marketing.

Finalmente, se realiza un plan econoémico financiero mismo que permite determinar la
situacién econémica de la empresa con la implementacion de la propuesta del plan de
marketing, a través del desarrollo de estados financieros y sus diferentes indicadores, para asi

finalmente evidenciar la validez del presente proyecto.



ABSTRACT

The purpose of this undergraduate work is to know the current situation of the travel agency
"Hatun Dreams Travel"”, with the purpose of preparing a Marketing Plan, which helps to
improve its positioning in the market, which is located in the cantén Ibarra, Imbabura province,
To carry out this project, it begins with the realization of a situational diagnosis, an internal
and external analysis through which information corresponding to the political, economic,
social, technological, environmental areas is analyzed. That generate impact in our project, in
order to identify and identify the Strengths, Opportunities, Weaknesses and Threats present in
the environment, which in turn has made it possible to identify the company's problems, and at

the same time propose marketing strategies that can provide a solution to the same.

Subsequently, through the collection of information using techniques used both for the
demand and for the offer of the service offered by the travel agency and the sector to which it
belongs, the existence of a saturated market is determined, for which the different strategies
are presented. Of market, related to the loyalty, differentiation, and positioning, proposals in

the marketing plan.

Finally, an economic financial plan is made to determine the economic situation of the
company with the implementation of the marketing plan proposal, through the development of
financial statements and their different indicators, in order to finally demonstrate the validity

of this project.
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ANTECEDENTES

El Turismo es una actividad de gran importancia econdmica global, que requiere de
diversas areas productivas como la Agricultura, la Construccion, la Fabricacion y de los
Sectores Publicos y Privados, para asi proporcionar bienes y servicios para el disfrute de los
turistas, ademas es una herramienta indispensable que asegura el desarrollo productivo e
industrial del pais, debido a que genera importantes ingresos y fuentes de trabajo de manera

directa e indirecta, beneficiando a sectores industriales, comerciales y de servicios.

El turismo interno en Ecuador ha estado en constante crecimiento y en los tltimos afios
la cultura del viajero ecuatoriano ha ido cambiado, pues cientos de personas en Imbabura se
movilizan ahora no solo durante los feriados, sino que también existe relevancia de
movilizaciones en fines de semana. Realizando viajes con diferentes destinos dentro del pais,
el cual cuenta con diversidad de paisajes y riqueza de contrastes. Tomando en consideracion
la existente demanda turistica y por considerar el turismo como una de las principales
actividades econdmicas de la provincia en Imbabura nace la necesidad de desarrollar la
Operadora de Turismo Hatun Dreams Travel, con la finalidad de ofrecer paquetes con
destinos turisticos nacionales de calidad en la ciudad de Ibarra. Fue adquirida por la
operadora de transporte turistico Geaturin en el afio 2012, debido a la necesidad que tenia
dicha empresa por brindar este tipo de servicio, la agencia de viajes Hatun Dreams Travel
ya se encontraba constituida al momento de su adquisicién, pero se encontraba en proceso
de cierre debido a que sus antiguos propietarios no contaban con titulos profesionales afines
con la actividad, desde entonces forma parte de la empresa de transporte turistico y se
encuentra a cargo del mismo propietario. Los destinos que ofrece la compafiia y los cuales

son los de mayor afluencia son las regiones costa y oriente teniendo como clientes
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principales estudiantes que cursan ultimos niveles de periodos académicos y adultos

mayores.

El inicio de la empresa en el mercado de Ibarra fue prospero, esto debido a que en el
tiempo de su apertura existian pocos negocios que se dedicaban a prestar este tipo de
servicios, y por tal motivo la empresa no ha decidido hasta el dia de hoy tomar acciones de
marketing para el funcionamiento de la misma. Sin embargo, pero con el paso de los afios la
compafiia comienza a presentar algunas de las problematicas, como la dificultad que tiene la
empresa para satisfacer los requerimientos de sus clientes, abundantes tributaciones que
deben cancelar hoy en dia, también no existe una cartera de clientes definida por lo que
carecen de fidelizacion de los mismos, provocando la preferencia de la competencia informal
e ilegal que prolifera, los cuales ofrecen servicios de mala calidad a bajos precios. Ademas,
el inadecuado manejo y comunicacion de la imagen e identidad de la empresa dificulta ser
localizada y recordada por propios y nuevos clientes, quienes llegan al sitio solamente por
recomendaciones impidiendo a la agencia generar mas ventas y ampliar su mercado. A todo
esto, se suma la carencia de enfoque de mercadeo, la falta de investigacion del mercado
competidor acerca de sus estrategias y ventajas competitivas, y del mercado comprador

acerca de sus necesidades.

Por lo consiguiente y en caso de persistir estos problemas ocasionara a la agencia de
viajes Hatun Dreams Travel, obtener poca participacion en el mercado local o en el peor de
los casos el quiebre de la compafiia. Por lo que es necesario la elaboracion de un plan de

marketing que resuelva dichas problematicas, y la regeneracion de la empresa.



JUSTIFICACION

En la actualidad dada la intensa competencia en el mercado es importante en cualquier
organizacion desarrollar la aplicacion del marketing estratégico. La investigacion a realizar se
justifica puesto a que ayudara al desarrollo de un plan de mercadeo, para definir lo objetivos y
acciones con relacion al comportamiento del mercado y asi lograr el éxito esperado en ventas

de la empresa.

Sera conveniente para los duefios de la agencia de viajes Hatun Dreams Travel, las
acciones planificadas de marketing que se propondra al culminar la investigacion, pues podran
direccionar todos sus esfuerzos de una forma mas administrada, identificaran el, o los
segmentos de mercado al que se debe orientar la empresa para posteriormente conseguir la
fidelizacién de sus clientes, brindar un mejor servicio, posicionarse mejor en la mente del
consumidor, tomar ventaja frente a la competencia, logrando finalmente un mayor incremento
en ventas..

El desarrollo de este proyecto es muy importante para la formacion profesional del
autor, pues pondra en practica la mayor parte del aprendizaje recibido durante la carrera.

Finalmente es viable realizar esta investigacion puesto a que se cuenta con el apoyo
total de todos quienes conforman la empresa para suministrar todo tipo de informacion
necesaria, ademas de significar una gran oportunidad, debido a que el escaso mercadeo
realizado hasta ahora en la empresa ha tenido buenos frutos, por lo que la expectativa por los

posibles resultados de la presente investigacion es bastante alta.



OBJETIVOS

Objetivo General

Conocer la situacion actual de la agencia de viajes “Hatun Dreams Travel”, con la
finalidad de preparar un Plan de marketing, que ayude a mejorar su posicionamiento en el

mercado.

Objetivos Especificos

e Realizar un diagndéstico de la situacién actual de la agencia de viajes Hatun Dreams
Travel, a través del desarrollo de un andlisis tanto interno como externo, con el fin de
identificar las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas que posee la empresa.

e Presentar un marco tedrico como ayuda para comprender los diferentes conceptos y
proporciones una conceptualizacién correcta de los términos a utilizar.

e Realizar un estudio de mercado a los clientes internos y externos de la empresa a traves
de la técnica encuesta, para determinar las estrategias de marketing y planes accion.

e Proponer un disefio de plan de marketing, utilizando las diferentes técnicas y
herramientas mismas que puedan resolver las posibles probleméticas encontradas en el
analisis de situacion y estudio de mercado realizado a la empresa.

e Elaborar un Plan econémico financiero con el fin de determinar el total del presupuesto
que tendréa poner en marcha el Plan de marketing, asi como también medir el retorno

de inversién para le empresa.



CAPITULOI

1.1. ANALISIS SITUACIONAL

1.1.1. Introduccion diagnostica

El turismo interno en Ecuador ha estado en constante crecimiento y en los Ultimos afios
la cultura del viajero ecuatoriano ha ido cambiado, pues cientos de personas en Imbabura se
movilizan ahora no solo durante los feriados, sino que también existe relevancia de
movilizaciones en fines de semana, realizando viajes con diferentes destinos dentro del pais, el
cual cuenta con diversidad de paisajes y riqueza de contrastes. Tomando en consideracion la
existente demanda turistica y por considerar el turismo como una de las principales actividades
econdmicas de la provincia en Imbabura nace la necesidad de desarrollar la Operadora de

Turismo Hatun Dreams Travel,

El inicio de la empresa en el mercado de Ibarra fue prospero, esto debido a que en el
tiempo de su apertura existian pocos negocios que se dedicaban a prestar este tipo de servicios,
y por tal motivo la empresa no ha decidido hasta el dia de hoy tomar acciones de marketing
para el funcionamiento de la misma. Sin embargo pero con el paso de los afios la compafiia
comienza a presentar algunas de las problematicas, como la dificultad que tiene la empresa
para satisfacer los requerimientos de sus clientes, abundantes tributaciones que deben cancelar
hoy en dia, también no existe una cartera de clientes definida por lo que carecen de fidelizacion
de los mismos, provocando la preferencia de la competencia informal e ilegal que prolifera,
los cuales ofrecen servicios de mala calidad a bajos precios. Ademas, el inadecuado manejo y
comunicacion de la imagen e identidad de la empresa dificulta ser localizada y recordada por

propios y nuevos clientes, quienes llegan al sitio solamente por recomendaciones impidiendo



a la agencia generar mas ventas y ampliar su mercado. A todo esto, se suma la carencia de
enfoque de mercadeo, la falta de investigacion del mercado competidor acerca de sus
estrategias y ventajas competitivas, y del mercado comprador acerca de sus necesidades.

El presente proyecto tiene como finalidad elaborar un plan de estrategias
mercadologicas como el uso de medios no convencionales, BTL, paginas web, redes sociales,
folletos, aplicaciones; los cuales permitan mejorar el posicionamiento, innovacion, fidelizacion
y el incremento en ventas de la empresa Hatun Dreams Travel.

Cabe recalcar que si la empresa, no toma acciones de marketing y si persiste con estos
problemas ocasionara para la agencia de viajes Hatun Dreams Travel, una baja participacion

en el mercado local o en el peor de los casos el quiebre de la compafiia.

1.2. Objetivos de diagnostico

1.2.1. Objetivo general

Realizar el diagnostico situacional, a través de un andlisis interno y externo de la

empresa, y conocer las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas.

1.2.2. Objetivos especificos

e Desarrollar un andlisis interno y conocer con exactitud los procedimientos
administrativos que maneja la empresa.

o Identificar los factores externos para conocer su impacto en el desempefio de la
empresa a través de entrevistas e investigacion.

e Determinar si la imagen corporativa de la empresa esta bien establecida mediante

observacion directa.



e Construir una Matriz FODA, con la evaluacion del diagnéstico y determinar cuéles
son las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas.

e Conocer el nivel de posicionamiento de la empresa en el mercado a través del
diagnostico de la matriz FODA e investigando en fuentes primarias y secundarias

para conocer su competencia directa.

o ldentificar y analizar las estrategias de marketing que usa la empresa actualmente

para incrementar su posicionamiento.

1.3. Variables

En este proyecto existen variables de gran importancia que ayudaran a su desarrollo, como:

e Andlisis Interno

e Andlisis Macro ambiente
e Andlisis Microambiente
e Imagen Corporativa

e Matriz FODA

e Matriz IE

e Mix marketing

1.3.1. Andlisis Interno

* Matriz Cadena de Valor
_ Infraestructura
_ Estructura

_ Organizacional



- Recursos Humanos

_ Abastecimiento

1.3.2. Identidad Corporativa

e Imagen Corporativa
e Mision
e Vision

e Valores

1.3.3. Analisis Externo

e Andlisis Macroambiente
- Politico
- Econdmico
- Socio cultural
- Tecnoldgico
e Analisis Microambiente
_ Poder negociacion clientes
_ Rivalidad entre empresas
_ Amenaza de nuevos entrantes
_ Poder negociacion proveedores

_ Amenaza productos sustitutos



1.3.4. Matriz IE

e Crecer y construir
e Proteger y mantener

e Cosechar o desinvertir

1.3.5. Mix de Marketing

Producto

Precio

Plaza

Promocioén



1.4. Matriz Relacion Diagnostica

OBJETIVOS

VARIABLES

INDICADORES

TECNICA

INFORMANTE

Desarrollar un analisis interno y
conocer con exactitud los
procedimientos administrativos
gue maneja la empresa.

Identificar los factores externos
para conocer su impacto en el
desempefio de la empresa a
través de entrevista e
investigacion.

Andlisis Interno

Andlisis Macro
ambiente

Andlisis
Microambiente

Matriz Cadena de Valor
Infraestructura
Estructura
Organizacional
Recursos Humanos
Abastecimiento
Analisis PEST
Politico
Econdmico
Socio-cultural
Tecnoldgico
Ambiental

Andlisis 5 Fuerzas de
Porter

Poder negociacion clientes
Rivalidad entre empresas
Amenaza de nuevos
entrantes

Poder negociacion
proveedores

Amenaza productos
sustitutos

Observacion
Directa
Entrevista
Focus Group

Entrevista
Focus Group
Observacion
Directa
Investigacion
fuentes
secundarias

Gerente Propietario
Empleados

Gerente Propietario
Empleados




Determinar si  la  imagen
corporativa de la empresa esta bien
establecida.

Construir una Matriz FODA,
con la evaluacion del
diagnostico y determinar cuales
son las fortalezas,
oportunidades, debilidades y
amenazas

Conocer el nivel de
posicionamiento de la empresa
en el mercado a través del
diagnostico de la matriz FODA e
investigando en fuentes
primarias y secundarias para
conocer su competencia directa.

Identificar y analizar las
estrategias de marketing que usa
la empresa actualmente para
lograr incrementar su
posicionamiento y mejorar sus
ventas.

Imagen
Corporativa

Matriz FODA

Matriz IE

Mix marketing

Imagen Corporativa
Misidn

Vision

Valores

Fortalezas
Oportunidades
Debilidades
Amenazas

Crecer y construir
Proteger y mantener
Cosechar o desinvertir

Precio
Producto
Plaza
Promocion

Entrevista

Entrevista
Observacion
Directa

Entrevista
Investigacion
fuentes
primarias y
secundarias

Entrevista
Investigacion
fuentes
secundarias y
primarias

Gerente Propietario

Gerente Propietario

Gerente Propietario

Gerente Propietario




1.5. Analisis externo
1.5.1. Macro ambiente
1.5.1.1. Anadlisis Pest

1.5.1.1.1. Politico

En los altimos 10 afios Ecuador ha venido enfrentado situaciones politicas
desfavorables, se ha convertido en un pais divido a causa de enfrentamientos entre partidos
politicos, de ha presenciado graves acusaciones de corrupcion, y a pesar de que el Gltimo
gobierno supo mantenerse durante dos periodos seguidos, tiempo en el que ha conseguido
una modernizacion de infraestructura y mayor recaudacion impositiva, este acabo con la

oportunidad de desarrollar el pais con la gran bonanza petrolera que termin6 en 2015.

Sin embargo, se espera con la toma de la posta del nuevo gobierno teniendo a la
cabeza al presidente electo Lenin Moreno, se logre reducir el sin nimero de gastos publicos a
los que hoy nuestro pais enfrenta. Una de las estrategias de desarrollo para el pais tomadas en

cuenta para afios futuros es precisamente el Turismo. (PLANDETUR, 2012) sefala:

“Esta voluntad politica se refleja en la declaracion de la actual administracion que ha
presentado el Turismo como una de las fuerzas motrices dentro de los cinco ejes
fundamentales de desarrollo econémico y social para el pais, clave en la reactivacion
productiva y fomento de la competitividad nacional como parte de las carteras de Estado del

Frente Econémico del Pais”. (pag. 25)



El Turismo es una actividad de gran importancia econémica global, que requiere de
diversas areas productivas como la Agricultura, la Construccion, la Fabricacién y de los
Sectores Publicos y Privados, para asi proporcionar bienes y servicios para el disfrute de los
turistas. A demas, el turismo ha reflejado en los ultimos afios importantes ingresos a favor del
desarrollo productivo de nuestro pais y sobre todo ha sido un importante generador de fuentes
de trabajo, beneficiando a sectores industriales, comerciales y de servicios.

Es asi como segun, (News, 2018):

La Ley de Fomento Productivo, Atraccion de Inversiones, Generacion de Empleo y
Estabilidad y Equilibrio Fiscal, que entrd en vigencia este martes 21 de agosto 2018, incluye
entre sus beneficiarios al sector turistico, en el capitulo de las reformas al Codigo Organico de
la Produccién, Comercio e Inversiones. Asi, por ejemplo, los emprendimientos de micro,
pequefias y medianas empresas, de turismo comunitario y/o asociativo, tendran una

exoneracion de Impuesto a la Renta por 15 afios. (pag. 14)

El turismo a Nivel Nacional es considerado la tercera actividad mas importante del pais,
los Gltimos Gobiernos Nacionales han invertido en acciones estratégicas direccionadas al
turismo con la finalidad de minorar la crisis econdémica del pais, pues se sabe con certeza que
las actividades turisticas generan grandes beneficios en areas econdmicas y productivas, sobre

todo en el aspecto de fomentar empleo.

Imbabura es una de las provincias con mayor actividad turistica, gracias a sus recursos
naturales, ventaja por la cual el Gobierno Provincial de Imbabura en su Plan Estrategico
Institucional 2014-2019 establece como una de sus principales estrategias el fortalecimiento y
apoyo a las iniciativas publico-privadas para el fomento turistico, donde sefiala busca

consolidar la industria turistica en los diferentes cantones con el fin de generar empleo y avivar



la economia local, a demas de capturar el mercado nacional e internacional, y promover a

Imbabura como un destino turistico, con diversidad natural, cultural, ambiental y gastronomico.

15.1.1.2. Econdmico

El crecimiento econdmico de nuestro pais ha pasado por diferentes dificultades en el
pasado gobierno donde existié desde una reduccién en la inflacion, deficientes condiciones
laborales, que ha significado reducir las importaciones, exportaciones, y el gasto publico, hasta
un fuerte incremento en la inversion y la deuda externa. Sin embargo, para el afio 2017 las
cosas han ido mejorando. “El actual gobierno busca garantizar la produccién y reproduccion
de las condiciones materiales e inmateriales que posibiliten el Buen Vivir, en el cual interacttian
subsistemas de economia publica y privada, y la popular y solidaria” (Senplades, pag. 72).

El turismo en la mayoria de los paises en desarrollo es el segundo o
tercer sector productivo generador de divisas, en Ecuador durante el 2005, el turismo
receptor fue el tercer producto de exportacion del pais después del petrdleo crudo y el banano.

(PLANDETUR, 2012, pag. 21)

PIB TURISTICO / PIB TOTAL

46

[a4% ]

2000 2001 2002 2003
Se observa una caida del turismo en su participacion en el PIB a partir del 2000, esto se debe al

fuerte incremento del precio del petrdleo. Sin embargo a partir del afio 2001 el PIB se mantiene en el
alrededor del 4%.

Gréafico N° 1 "PIB Turistico" (Leisure, 2020, pag. 21). Recuperado de:
http://www.turismo.gob.ec/wp-content/uploads/downloads/2013/02/PLANDETUR-2020.pdf

Segun rendicion de cuentas del Ministerio de Turismo Ecuador “Se "recibi6 alrededor

de 1°418.159 visitantes en el afio 2016 lo cual ha representado USD 1.449,3 millones de


http://www.turismo.gob.ec/wp-content/uploads/downloads/2013/02/PLANDETUR-2020.pdf

ingresos por turismo durante ese afo, el pais ha contado con 5 afios consecutivos de superavit

en la Balanza Turistica” (MINTUR, 2016).

Fuente: Elaboracion propia T&L 2009 a partir del Barémetro Mundial de la OMT (Enero 2009)

Grafico N° 2 Principales destinos del mundo

El turismo interno mueve USD 1,6 millones diarios en el 2016, ademas se
contabilizan 28.848 establecimientos turisticos registrados, y en ese mismo afios se
realizaron 12.320 millones de viajes a nivel interno. (MINTUR, 2016)

La situacion de la demanda de los productos turisticos mas comercializados en el

Ecuador se presenta de la siguiente manera:

El producto en la oferta del trade turistico Ecuador
BOtros
B Cruceros
ONegocios
OTurismo rural

Ecuador ] OTurismo termal y salud
I DOTurismo de deportes y aventura
DEcoturismo y Turismo de
Naturaleza
BParques naturales
»Gak
0 2 4 6 8 10 12 14 @Turismo cultural

Los productos de la oferta por Ecuador
@ Turismo comunitario

Fuente: Realizacién propia a partir de Encuesta al Trade para la Fase | de Evaluacion del PIMTE 03-'06 (2009)
* Las cantidades absolutas para 2009 son de valor cualtitativo a partir de la Encuesta al Trade para la Fase | de evaluacion del PIMTE '03-'06 (2009).

Grafico N° 3 El producto en la oferta del tratado Turistico el Ecuador

Podemos concluir que pese a que nuestro pais, ha sabido sobrellevar periodos de crisis
econdmicas, y situaciones politicas perjudiciales. Actualmente y gracias a nuevos gobiernos
con nuevas propuestas y planes de desarrollo, se ha logrado moderar dichas problematicas.
Dentro de estos planes ha sido fundamental el integrar al sector turistico, mismo que ha

conseguido resultados favorables en el desarrollo de nuestro pais, generando fuertes ingresos



economicos en las diferentes areas productivas que se ven involucradas al momento de realizar

actividades de turismo

1.5.1.1.3. Social

El Gobierno Nacional del Ecuador procura cumplir con el desarrollo del Plan Nacional
del Buen Vivir el cual fomenta la armonia en la sociedad, y el turismo precisamente es una
actividad que promueve el amor a la vida, el respeto y la alegria a nuestro entorno.

Ecuador es uno de los paises mas mega diversos del planeta por contar con la mayor
biodiversidad por todas sus riquezas y sus paisajes lo hacen muy atractivo para el turismo, el
pais ha depositado su confianza a una actividad que genera empleo y requiere cuidado del
medio ambiente, donde varias comunidades se han visto beneficiadas y han tenido que cooperar
para lograr los beneficios que hasta hoy se han obtenido.

Entre esos beneficios se encuentra la generacion de empleo. El turismo en Ecuador
generd 484.884 empleos en alojamiento y servicios de comida, 1 de cada 15 empleos son por
turismo. El 67,5% de empleados son mujeres, y por cada 10 visitantes se genera 1 empleo

asalariado (MINTUR, 2016)

El turismo interno en Ecuador ha estado en constante crecimiento y en los ultimos afios
la cultura del viajero ecuatoriano ha ido cambiado, pues cientos de personas se movilizan ahora
no solo durante los feriados, sino que también existe relevancia de movilizaciones en fines de
semana. Realizando viajes con diferentes destinos dentro del pais, el cual cuenta con diversidad

de paisajes y riqueza de contrastes.



Actualmente no se cuenta con una informacion exacta de como es el comportamiento y
la cultura del viajero ecuatoriano ya sea como turista o excursionista, sin embargo, segln
Services (2009): Durante la temporada Alta los ecuatorianos visitan en gran medida las playas
aprovechando los dias de sol, las opciones de alojamiento son las casas de playa de fin de
semana, alquiler de casas o departamentos, como también hoteles, hostales y pensiones.
Durante la temporada Baja, la gente de clase media alta se desplaza también a las playas, y en
los meses de Mayo a Septiembre por temporada de avistamiento de Ballenas Jorobadas en
Puerto Lopez y Salinas, principalmente. Los feriados méas importantes para los ecuatorianos
son: Carnaval (Febrero), Semana Santa (Abril), Difuntos (Noviembre), Navidad (Diciembre)

y Fin de Afio (Diciembre). (pag. 14)

Dentro de los motivos mas importantes por lo que los ecutorianos realizan viajes entre

feriados y fines de semana son por negocios, compras, recreacion, salud y estudio.

“El gasto promedio total por visitante (excursionista y turista) estimado por dia oscila
entre US$42 y US$52 en el 2008 (Services, Plan Integral de Marketing Turistico , 20009,
pag. 15). Estos gastos hacen referencia desde alojamiento, alimentacion, compras, servicios
turiticos, combustible o transporte, haciendo un mayor enfasis en los servicios de agencias

de viajes.

Otros
10%
Restaurantes
8%
No especificos
7% Transporte por
carretera
&
Hoteles 20
8%

Agencias de viaje
17%

nte: Estadisticas & Estudios

Grafico N° 4 Estructura del consumo turistico interno
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Para el presente trabajo es importante también analizar cbmo se encuentra el sector

turistico en la provincia de Imbabura.

La poblacion econdmicamente activa es de 198 mil habitantes, esto es un 50% de la

poblacion total. A nivel regional, Imbabura es una de las provincias con mayor dinamismo

economico, representa el 41% de la PEA regional y un 3% a nivel nacional (Ministerio de

Coordinacion de la Produccion, 2011).

Tabla N° 1 ESTRUCTURA SECTORIAL DE LA PAE EN LA PROVINCIA DE IMBABURA

ESTRUCTURA SECTORIAL DE LA PEA EN LA PROVINCIA DE IMBABURA

ACTIVIDAD # PERSONAS %PARTICIPACION
Agricultura, ganaderia, caza y silvicultura 56400 28%
Explotacion de Minas y Canteras 489 0%
Industrias Manufactureras 38025 19%
Suministro de electricidad, gas, y agua 771 0%
Construccion 10665 5%
Comercio al por mayor y menos 33326 17%
Hoteles y Restaurantes 10075 5%
Transporte, almacenamiento y comunicaciones 9929 5%
Intermediacién Financiera 1074 1%
Actividades Inmobiliarias, empresariales y de 4618 2%
alquiler
Administracién Publica y Defensa 6344 3%
Ensefianza 10014 5%
Servicios Sociales y de Salud 5424 3%
Otras actividades de servicio comunitario 6262 3%
Actividades de hogares privados 4603 2%
TOTAL 198019 100%

Fuente: INEC, Encuesta de Condiciones de Vida, 2005-2006, Elaboracion: OCE

Podemos determinar que la mayor actividad productiva en la provincia de Imbabura,

oscila en los siguientes principales sectores: sector agropecuario, seguido de la industria

manufacturera, de la construccion la cual esta liga al turismo y finalmente en el comercio al

por mayor y menor.




Los principales atractivos turisticos dentro de la provincia de Imbabura son los

siguientes:

Tabla N° 2 PRINCIPALES ATRACTIVOS TURISTICOS DE LA PROVINCIA DE
IMBABURA

PRINCIPALES ATRACTIVOS TURISTICOS DE LA PROVINCIA DE IMBABURA
Turismo artesanal y cultural Otavalo: Peguche, lluman.

Ibarra: San Antonio, Zuleta, La Esperanza.

Turismo de consumo Atuntaqui, Cotacachi, Ibarra, Otavalo,
Urcuqui.
Turismo Convencional Lagunas de Cotacachi, Yahuarcocha, San Pablo

Elaborado por: autor
Fuente: (Senplades, 2015, pag. 42).

Por otro lado, el niumero de establecimientos dedicados a la actividad turistica en la
Zona 1 Norte del Ecuador lo conforman alrededor de 1360 locales, entre ellos se encuentran

quienes prestan servicios de alimentacion, alojamiento, agencias de viajes, y recreacion.

Tabla N° 3 NUMERO DE ESTABLECIMIENTOS SERVICIO TURISTICO

Agencias Comidas Transporte
e R e [, e
77 115

Carchi 31 7
Esmeraldas 6 321 169 1 1 508
Imbabura 21 207 358 28 3 617
Sucumbios 4 68 34 10 4 120
Zonal 3 627 638 56 8 1360
Nacional 1474 4285 12 901 810 362 19833

Fuente: Catastro Nacional
Elaboracion: Senplades.

NUmero de Turistas Zona 1 Norte
Segun el INEC, en el afio 2013 ingresaron al pais alrededor de 1 366 269 turistas, de

los cuales se dividen de la siguiente manera:



Tabla N° 4 NUMERO DE TURISTAS ZONA 1

NuUmero de Turistas Zona 1 Norte

Llego de Colombia 25,2%
Estados Unidos 18,4%
Per 11%
Venezuela 7%

Elaborado por: autor

Fuente: (Senplades, 2015, pag. 43)

En su mayoria ingresaron a través de las jefaturas instaladas en los aeropuertos
internacionales: 46,3% por Quito; el 23,5% por Guayas; el 15,4% por via terrestre por el
Carchi; y el 11,6% por el Oro. (Senplades, 2015, pag. 43)

En la parte economica en el sector turistico el plano visual general en el que se
encentra este sector estd muy bien direccionado dentro de la provincia de Imbabura. Pues
segun datos de Senplades (2015):

“Los establecimientos del sector manufacturero representados por la pequena
industria y turismo de la provincia de Imbabura generan mayor valor agregado produciendo
mayores ingresos” (pag. 40). Lo cual puede asegurar que para las empresas que se dedican
a brindar todo tipo de actividades turisticas, sus ventas son positivas dentro de la provincia
de Imbabura.

Podemos determinar que el sector turistico a nivel Nacional es el mayor generador
fuerte generador de empleo, esto se debe a que se necesita incluir varios sectores productivos
para brindar un servicios turistico.

Por otra parte la poblacion ecuatoriana, poco a poco a incrementado la costumbre de
viajar ya no solo en dias de feriados Nacionales, si no tambien en fines de semana, sin duda
alguna y en base a datos estadisticos, podemos afirmar que la preferencia de viaje son los
sectores ubicados en la Region Costa, que afio a afio reciben cientos de turistas de todo el
pais. Como agencias de viajes es importante aprovechar esta informacion y comenzar a

promover destinos y atractivos turiticos de la provicnia de Imbabura.
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1.5.1.1.4. Ambiental

El Programa de Gobierno 2013-2017, en el apartado Revolucion Ecoldgica, apuesta por
la transformacion productiva bajo un modelo coeficiente con mayor valor econémico, social y
ambiental. En este sentido, se plantean como prioridades la conservacion y el uso sostenible
del patrimonio natural y sus recursos naturales, la insercion de tecnologias ambientalmente
limpias, la aplicacion de la eficiencia energética y una mayor participacion de energias
renovables, asi como la prevencion, el control y la mitigacion de la contaminacién y la

produccidn, el consumo y el pos consumo sustentables. (Senplades, 2013, pag. 262)

EI SNAP (Sistema Nacional de Areas Protegidas) es uno de los programas que garantiza
los derechos de la naturaleza y promover la sostenibilidad ambiental territorial y global para
convertir con el fin de mejorar los destinos claves del turismo nacional promoviendo los
derechos de la naturaleza y la transformacion de la matriz productiva del pais.

Segun el Ministerio de Turismo cada afio miles de animales muere a causa de los
desperdicios que son arrojados al mar, la presencia de basura en las playas representa la

destruccion del ecosistema. (MINTUR, 2016)

Por ello es importante fomentar el cuidado del medio ambiente y sobre todo las areas y

destinos turisticos emblematicos que caracterizan a nuestro pais.

El Ministerio de Turismo en el 2016 ya ha tomado medidas y ha iniciado varias
campafas de concientizacion con el fin de motivar a la ciudadania a ser parte del cambio para
cuidar el medio ambiente y preservar los lugares turisticos que cada afio reciben miles de

visitantes nacionales y extranjeros.
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La sostenibilidad es fundamental para el desarrollo del turismo y podemos alcanzar los
objetivos propuestos siempre y cuando contemos con la participacion de todos los actores

adecuados como son la comunidad, turistas y gobiernos

Como nos confirma (Leisure, 2020): “Este es el caso de la Estrategia Ambiental para
el Desarrollo Sustentable del Ecuador, publicada por el Ministerio del Ambiente del
Ecuador en octubre del 2000, cuyo Capitulo Il sobre Politicas para el Desarrollo
Sostenible del Ecuador contempla en el ambito de Conservacion y aprovechamiento
sostenible del capital natural el Turismo de Naturaleza las siguientes politicas.: 1. Impulsa la
identificacion y promocion de las potencialidades turisticas de las areas protegidas, los bosques
protectores, las playas y bahias, nevados y otros recursos escénicos. 2. Estimula la inversion
turistica en areas protegidas, particularmente en el mejoramiento de los servicios 3. Impulsa el
establecimiento de sistemas de certificacion de actividades turisticas sustentables. 4.
Desarrolla sistemas de informacion y capacitacion en actividades de turismo de naturaleza,
encaminadas a fortalecer la participacion de las poblaciones locales. 5. Impulsa la reinversion
de beneficios generados por el turismo en actividades que aporten al sostenimiento de las areas
protegidas, los bosques protectores, las playas y otros recursos escénicos” (pag. 25).

Ecuador en materia ambiental desea consolidar un modelo en el cual los recursos
naturales se conserven, la importancia se manifiesta debido a que el turismo esta entre los
cuatro primeros productos que mas divisas generan al Ecuador con méas de 1.000 millones de
dolares al afio. De este monto 450 millones son generados alrededor de las areas protegidas
que contribuyen el 35% del PIB turistico del pais (ANDES, 2015)

Es importante que las operadoras de turismo y agencias de viajes a Nivel Nacional
ayuden con las diferentes campafias de concientizacion para cuidado del medio ambiente y

sobre todo a conservar integramente nuestros atractivos turisticos.
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1.5.1.1.5. Tecnoldgico

La tecnologia se considera una de las herramientas principales en el funcionamiento de
las empresas, hoy en dia una empresa que no hace uso de la tecnologia y del internet
simplemente no esta en nada, no la conocen y no alcanzara el exito esperado.

La tecnologia se ha convertido en una herramienta gigante a nivel mundial, es bien
sabido que nos permite llegar a establecer comunicacion desde cualquier lugar del mundo en
el que no encontremos. Es asi como también se influye actualmente en la manera que viajamos,
desde que decidimos ir a algun lugar, tanto en el propio viaje como en la etapa posterior a la
aventura. Segun un estudio de Google Travel, el 74 % de los viajeros de placer planean sus
viajes por Internet, mientras que tan solo el 13% lo hace a través de agencias de viaje, es la
manera en que los usuarios buscan facilitar y ahorrar esfuerzo y, sobre todo, tiempo en nuestra
vida diaria. (WAM, 2017)

La penetracion de la Internet y de los dispositivos inteligentes ha significado un cambio
sustancial en la manera en que se consumen productos turisticos. Anualmente, mas de 1 100
millones de turistas recorren el planeta en bisqueda de nuevas experiencias. Para estas, el uso
de impresiones de mapas, guias y demas resulta insuficiente en el momento de decidir por un
destino en particular. Es alli cuando entran en juego tecnologias, como las aplicaciones, la
realidad virtual o la fotografia en 360°, formatos que ofrecen mayores datos en detalle. (El
Comercio, 2016)

Para la agencia de viajes Hatun Dreams Travel esta informacion es muy importante,
puesto a que la tecnologia se ha convertido en su competencia mas fuerte, los viajeros
nacionales e internacionales prefieren hoy en dia encontrar servicios de turismo via internet,
ya sean mediante aplicaciones o paginas web, etc. Debido a la rapidez de compra desde la
comodidad de su hogar, y la facilidad de encontrar un sin nimero de ofertas al instante. Es por

eso que las empresas de turismo se ven obligadas a encontrar acciones y herramientas
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estratégicas con valores atractivos que permitan entregar beneficios a la hora de adquirir sus

servicios, con la finalidad de crear la preferencia en los turistas por visitar sus negocios

1.5.2. Microambiente

1.5.2.1. Analisis cinco Fuerzas de Porter

Proveedores

4. Poder de negociacion
de los proveedores

3. Amenaza de los
nuevos entrantes | Competencia

en el mercado
Nuevos
—
entrantes D

2 Rivalidadientre 5. Amenaza de productos
las empresas 3
sustitutos

1. Poder de negociacion

de los clientes
Clientes

Grafico N° 3 CICLO DE FUERZA DE PORTER

Fuente: (Riquelme, 2015)

Para la obtencion de informacidn primaria, se realizé como instrumento de apoyo una

entrevista a la principal autoridad en la agencia de viajes, para asi desarrollar apropiadamente

el presente analisis.

1.2.2.1.1. Entrevista Analisis cinco Fuerzas de Porter

Antecedentes:

La entrevista fue realizada al sefior Wilmer Liderman Montalvo Franco Gerente
General de la agencia de viajes “HATUN DREAMS TRAVEL?”, el dia jueves 26 de octubre
del 2017 a las 10:00 am, en las instalaciones de la agencia ubicada en la ciudad de Ibarra, en

las calles Juan Jose Flores y Sanchez y Cifuentes. A continuacion, se presenta los siguientes

resultados obtenidos de la misma:
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1.2.2.1.2. CLIENTES/PODER DE NEGOCIACION DE LOS CLIENTES

»  Pregunta 1°: ¢{Quiénes son los clientes de la agencia Hatun Dreams Travel?
Respuesta Gerente General: Estudiantes y Adultos mayores jubilados

* Pregunta 2°: ;Con cuéntos clientes cuentan la empresa?
No tiene establecido una cartera de clientes, por lo tanto, no conocemos cuantos clientes
maneja la empresa.

» Pregunta 3°: ;Cuales y cuantos son sus clientes mas frecuentes?
Respuesta Gerente General: podemos decir que dependemos de giras estudiantiles de
colegios y Universidades.

= Pregunta 4°: ;De qué ciudades o sectores son la mayor parte de sus

clientes?

Respuesta Gerente General: Son de la ciudad de Ibarra y Otavalo

* Pregunta 5°: ;Queé tan dificil es para la empresa captar nuevos clientes?
Respuesta Gerente General: No consideramos dificil, pero si pensamos es conveniente
realizar una politica de cambios y ampliar nuestra cobertura deseamos abrir una agencia

en Quito y para asi llegar obtener mas clientes.

Podemos determinar que la agencia de viajes Hatun Dreams Travel no cuenta con una
cartera de clientes establecida por los que dificulta saber con exactitud cuantos clientes
manejan, quienes son y de donde provienen, sin embargo de sus clientes mas frecuentes la
agencia concluye que el perfil de sus clientes son estudiantes de colegios y universidades y
adultos mayores jubilados, siendo la mayor parte de ellos estudiantes de colegios, la empresa
si depende de estos clientes ya que en temporadas altas son quienes mas utilidades generan

en la empresa y en temporadas bajas estos no frecuentan, por lo que la empresa no genera igual
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numero de ventas y necesita o0 debe esperar las ganancias de temporadas altas para subsistir.
También se resuelve que la mayoria de los clientes de la agencia provienen de la ciudad de

Ibarra y Otavalo.

1.2.2.1.3. SUSTITUTOS/AMENAZA DE PRODUCTOS SUSTITUTOS

* Pregunta 1°: ;Cuales con los productos sustitutos que Ud. considera son
una amenaza para la agencia de viajes?

Respuesta Gerente General: El tema de redes sociales, paginas web, aplicaciones

etc., ha comenzado a afectar no solo a nosotros sino a todas las empresas.
Concluimos que la agencia Hatun Dreams Travel se ve afectada por nuevos

productos sustitutos, puesto a que hoy en dia los consumidores prefieren realizar

la adquisicion de sus viajes personalmente o directamente, terminando por

adquirir tickets, planes o contratacion de hoteles y transporte a través del internet

y no a traveés de los servicios de agencias de viajes.

1.2.2.1.4. NUEVOS ENTRANTES/AMENEZA DE LOS NUEVOS
ENTRANTES

» Preguntal°®: ¢;Cuales son los requisitos legales y capacidad de inversion que

una agencia debe contar para ingresar al mercado turistico?
Respuesta Gerente General: Lo principal es la constitucion de la empresa, la actividad
a la que se va a dedicar tomando en cuenta la variedad de clasificacion de las actividades
turisticas, y se sabe que segun el ultimo reglamento es necesario contar con un capital de 8000

dolares solo en activos.

Podemos concluir que no resulta muy dificil el ingreso al mercado de nuevas

agencias de turismo en la ciudad y la provincia, por tal razon podemos observar un gran
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numero de nuevos competidores en este sector, significando una gran amenaza para

Hatun Dreams Travel.

1.2.2.1.5. COMPETENCIA EN EL MERCADO/RIVALIDAD ENTRE LAS
EMPRESAS
= Pregunta 1°: ;Tiene conocimientos de cuantas agencias de turismo en la
ciudad de Ibarra ofrecen sus mismos paquetes turisticos?

Respuesta Gerente General: En toda la ciudad generalmente no se ofrece lo mismo, no
considero existan los mismos paquetes turisticos en las de méas agencias de turismo, todas
buscan diversificar en el &mbito Nacional, en lo que es Internacional si porque son paquetes
turisticos que ya se encuentran consolidados a través de cadenas y mayorista.

* Pregunta 2: ¢ Qué productos o servicios ofrece Ud. ¢{Que la diferencia de la
competencia?

Respuesta Gerente General: Las caracteristicas 0 beneficios con lo que nosotros
contamos y nos da una ventaja frente a la competencia es el poder programar nuestros planes
y el hecho de ser aliados a una empresa de transporte, que practicamente es nuestro mismo
transporte.

* Pregunta 3: ;Como son los precios de sus productos turisticos en
comparacion con los de la competencia?

Respuesta Gerente General: Los precios radican depende del tipo de servicio o tipo de
paquetes contratados, pero si nos manejas frente a la competencia con un precio muy similar.

* Pregunta4: ;Cual es la calidad de sus productos turisticos en comparacion

con los de la competencia?
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Respuesta Gerente General: Tenemos ventajas frente a la competencia como el trabajar
de cerca con transporte practicamente nuestro, el seleccionar y crear planes con empresas de
calidad y reconocidas en el pais.

» Pregunta5: ¢Piensa Ud. ¢ Que existe una gran competencia de agencias de
Turismo en la ciudad de Ibarra?
Pienso que, si existe gran competencia en la ciudad y dentro de la provincia, desconozco

con exactitud el namero de agencias competidoras.

Se puede concluir que la agencia de viajes Hatun Dreams Travel desconoce en totalidad
a su competencia, no le ha dado mayor importancia a conocerlas, pues considera que no ofertan
los mismos productos y servicios entre las mismas, a pesar de que esta consciente de que cada
vez mas ha aumentado el nimero de agencias en la Provincia de Imbabura, sin embargo los
precios aungue suelen ser diferentes para cada producto turistico que ofrece, sus precios si son
similares a los de su competencia, en cuanto a calidad de sus productos considera tener varias
ventajas como el hecho de trabajar conjuntamente con una empresa de transporte, lo que le da
seguridad a sus clientes, y porque la empresa siempre ha buscado trabajar con terceros muy
reconocidos a nivel Nacional.

A demés se pudo determinar segun la fuente de catastro del MINTUR de los
establecimientos del sector turismo en la provincia de Imbabura, que las principales agencias
de viajes en la ciudad de Ibarra y por ende competencia directa de la agencia de viajes Hatun
Dreams Travel son las siguientes:

e Youratours
e Intipungo
e Imbaviajes

e \Wawa Tours
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e Experta Viajes

1.2.2.1.6.

PROVEEDORES

Preguntal®: ¢ Cuales son los proveedores de Hatun Dream Travel?
Respuesta Gerente General: como agencia lo que mas necesitamos para nuestra
operacion son Hoteles y Transporte

Pregunta 2°: ¢Cual es el nUmero de proveedores e intermediarios con los
que cuenta su empresa?

Respuesta Gerente General: Tenemos varios alrededores del pais nuestro
principal proveedor al momento es Decamerun

Pregunta 3°: ¢ Cudl es la estrategia de precio que le ofrecen sus proveedores
para adquirir sus productos o servicios?

Respuesta Gerente General: Siempre estdn en constante promociones para
lograr tener mas visitas y ocupacion, lo que mas han trabajado es a través de
descuentos por volumen.

Pregunta 4°: ;Cudles son las condiciones que los proveedores determinan
para adquirir sus productos y servicios?

Respuesta Gerente General: No nos ponen condiciones por cantidades o por
tiempo, sino mas bien las condiciones son en sentido de seguridad en que si se
reserva algo con la empresa se cumpla.

Pregunta 5°: ¢(Cuales son las condiciones de Hatun Dreams para con sus
proveedores?

Respuesta Gerente General: Nuestras condiciones se basan en que los servicios
que los proveedores ofertan sean los verdaderos, y cumplan con lo requerido en

cuanto a calidad, y brinden seguridad y garantias a nuestros clientes.
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Pregunta 6°: ¢Si no puede realizar negocios con uno de sus proveedores
cuenta Ud. con mas opciones inmediatas para poder adquirir dichos
productos o servicios?

Respuesta Gerente General: Si tenemos varios proveedores alrededor del pais,
para poder cumplir con nuestros planes, no dependemos de un solo proveedor.

¢Como son los proveedores en el ambito Internacional?

Respuesta Gerente General: Para los viajes Internacionales, las empresas
mayoritarias con las que trabajamos son mas reducidas, pero de igual forma a
nivel Nacional existen algunas.

Pregunta 7°: ¢{Cuales son las caracteristicas que Ud. toma en cuenta a la
hora de buscar proveedores para su empresa?

Respuesta Gerente General: nos fijamos en que sean establecimientos
accesibles, que cuenten con servicios prioritarios como el Internet, hoy por hoy
todo el mundo necesita conectarse, y los complementarios como piscina,
restaurantes, que son servicios que mas exigen nuestros clientes

Pregunta 8°: ¢Cual es el precio de los productos y servicios que le ofrecen
sus proveedores?

Respuesta Gerente General: Los precios son variables dependiendo las
categorias de los mismos, pero sus precios son regulados por el MINTUR para
evitar abusos.

Pregunta 9°: (Cdmo es la calidad de los productos y servicios de sus
proveedores?

Respuesta Gerente General: la calidad igual varia en todos los proveedores, pues

asi como tenemos variedad y opciones no tos cumplen con su palabra, otras que
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si son serias, entonces ya empezamaos a conocer y trabajar con empresas que Si
demuestre seriedad.

= Pregunta 10°: ¢ Cada que tiempo la agencia debe adquirir los productos y
servicios de sus proveedores?
Respuesta Gerente General: debido a la actividad que nosotros realizamos,
adquirimos los servicios de nuestros proveedores o intermediarios todo el

tiempo.

En conclusion, la a agencia de viajes Hatun Dreams Travel a pesar de que todo el tiempo
necesita los servicios de sus proveedores para realizar sus actividades, los proveedores no
tienen el poder sobre el negocio, por las siguientes razones: cuentan con una gran variedad de
proveedores a nivel nacional y las condiciones que son fijadas por parte de los proveedores
hacia la agencia y viceversa son muy pocas y se basan en sentido de seguridad de sus clientes
y asegurar el contrato. La calidad y precios de sus proveedores, son muy variados, pero estan
regulados por la entidad MINTUR, la cual no permite que estas empresas excedan sus precios

0 no cumplan con lo requerido.

1.6. Analisis Interno

1.6.1. Entrevista a empleados

Antecedentes:

Para la recopilacion de informacion acerca del analisis Interno de la empresa por parte
de los empleados de la Agencia Hatun Dreams Travel se aplico la metodologia Entrevista y
observacion directa, la misma que fue realizada el dia viernes 27 de Octubre del 2017, a las
18:00 horas, en las instalaciones de la agencia, las participantes fueron todo el personal de la

agencia los cuales eran los siguientes: Srta. Veronica Quintana Recepcionista de la agencia,
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Srta. Karina Chicaiza auxiliar tramitacion y documentacion, Srta. Cecilia Picuasi Asesora de

ventas. Se obtuvo los siguientes resultados:

Preguntal®: ¢ Cual es el tiempo de trabajo que lleva Ud. en la empresa?

Respuesta: Todos los empleados de la agencia de viajes Hatun Dreams Travel
afirman que llevan menos de 2 afios trabajando en la empresa.

Pregunta 2°: ;Como considera Ud. el estado actual en el que se encuentra
la empresa?

Respuesta: Todos los empleados de Hatun Dreams Travel afirmaron que el
estado actual de la empresa es bueno, sin embargo, piensan que existen falencias como
la imagen, falta de publicidad y comunicacion, dentro de la empresa que no dejan dar
una opinién del todo buena segln su percepcion.

Pregunta 3° ¢ Conoce cuales son los objetivos y metas de su empresa?

Respuesta: En la presente entrevista se realiza la pregunta referente a si los
empleados de la agencia Hatun Dreams Travel conocen cuales son sus objetivos, la
misma que todos afirmaron estar de acuerdo en conocerlos, se los proporcionaron al
comenzar su labor en la empresa sin embargo no se ha llevado capacitaciones o algin
tipo de comunicacién para actualizar los mismos con los empleados, no saben si siguen
siendo los mismos o han cambiado, sin embargo esto se debe a que el tiempo que ellos
Ilevan trabajando es corto.

Pregunta 4°: ¢Las funciones y responsabilidades de los empleados se
definen de acuerdo a sus conocimientos y habilidades?

Respuesta: Los tres empleados de la agencia de viajes Hatun Dreams Travel

dicen estar de acuerdo con que si se cumple este enunciado.
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Pregunta 5: ¢ Cual es el grado de satisfaccion que tiene Ud. al desempefiar
sus funciones dentro de la agencia?

Respuesta: todos los empleados califican como muy bueno su grado de
satisfaccion en el desempefio de sus funciones.

Pregunta 6°: ¢Reciben los empleados de la agencia capacitaciones para la
mejora de sus funciones y servicios dentro de la agencia de viajes?

Respuesta: Todos los empleados contestaron que no reciben capacitaciones de
ningun tema por parte de la empresa.

Pregunta 7°: ¢Recibe motivacion a través de incentivos para mejorar su
desempefio dentro de la agencia?

Respuesta: Solo uno de los empleados afirma haber recibido algun tipo de
incentivos para mejorar el desempefio de sus funciones dentro de la empresa, las dos
personas restantes dicen no recibir ningun tipo de ellos, por lo que se asume no existe
un trato equitativo para todos los empleados dentro de la agencia.

Pregunta 8°: ¢Piensa Ud. que la agencia de viajes estd muy bien
organizada?

Respuesta: los empleados no estuvieron del todo de acuerdo con que exista una
buena organizacion dentro de la empresa, afirman existir falencias a la hora de prestar
el servicio y llevar el control del mismo.

Pregunta 9°: ;Coémo califica el ambiente laboral dentro de la agencia?

Respuesta: Solo uno de los empleados de la agencia Hatun Dreams Travel
entrevistados calificaron el ambiente laboral como excelente, los empleados restantes
afirman que no siempre existe un buen clima laboral dentro de la empresa.

Pregunta 10°: ¢ Existe una buena comunicacion entre todo el personal que

conforma la agencia de viajes?
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Respuesta: Los empleados respondieron que no existe una plena comunicacion
tanto entre ellos, asi como también con el gerente de la empresa, recalcan tampoco es
mala y piensan que el motivo es por el poco tiempo que llevan trabajando en la misma,
y la falta de capacitaciones.

Pregunta 11°: ;La méaxima autoridad pide a sus empleados algun tipo de
ideas o sugerencias que contribuyan con la toma de decisiones de la empresa?

Respuesta: Los empleados de la empresa respondieron que no casi siempre se
les pide sus opiniones o sugerencia para tomar decisiones o cambios en la empresa.

Pregunta 12°: ¢ Cuenta la empresa con procesos de control para que se lleva
a cabo correctamente el cumplimiento de sus servicios?

Respuesta: Todos los empleados afirman que no existe ningln método dentro
de la empresa para el control del proceso de entrega del servicio hacia sus clientes.

Pregunta 13°: ¢ Sabe como resolver quejas o reclamos recibidos por parte
de los clientes?

Interpretacion: Los empleados respondieron que casi siempre pueden resolver
las quejas que se presentan por parte de los clientes, tratan de hacerlo de la mejor
manera, pero existen casos especiales.

Pregunta 14°: ;Cuenta la agencia con algin método para medir la calidad
de tu trabajo?

Respuesta: Los empleados concuerdan que dentro de la empresa No existe algun
método que permita calificar su desempefio de trabajo dentro de la agencia de viajes.
Por lo que se determina la agencia de viajes debe implementar este tipo de métodos de

control para sus trabajadores y asi mejorar el servicio a sus clientes.
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Pregunta 15°: ¢ Piensa Ud. que las instalaciones y la ubicacion de la agencia
son las méas adecuadas para el desempefio de sus funcionesy los servicios prestados
a los usuarios?

Respuesta: Se puede determinar de la entrevista que, los empleados estan de
acuerdo y consideran adecuadas las instalaciones para sus funciones y servicios. Pero
piensan que se pueden ser mejoradas.

Pregunta 16°: ; Como califica la imagen corporativa de la agencia de viajes?

Interpretacion: Todas las empleadas de la agencia de viajes Hatun Dreams
Travel califican como “Excelente” la imagen corporativa que maneja la empresa. Por
lo que se considera como una fortaleza de la misma.

Pregunta 17°: ;Como califica UD. los productos y servicios que ofrece la
agencia de viajes?

Respuesta: En la presente entrevista en cuanto la calificacién que otorgan los
empleados para con los productos y/o servicios de la empresa se pudo determinar que
dan como calificacion “excelente”.

Pregunta 18°: ¢Piensa Ud. que los precios de los productos y servicios que
ofrece Hatun Dreams Travel son mejores en comparacion con los de la
competencia?

Respuesta: Todos los empleados concluyeron que los precios de los productos
que se ofrecen son mejores en comparacion con los de la competencia.

Pregunta 19°: ;Cdmo considera Ud. es la satisfaccidn de los clientes con el
servicio que brinda la agencia?

Respuesta: Los empleados consideran que la satisfaccién de los clientes es

satisfactoria, pues la mayoria de ellos han vuelto a contratar sus servicios alguna vez.

24



Pregunta 20°: ¢ Cudles de los siguientes atributos considera son los que mas
toman en cuenta los clientes a la hora de adquirir los productos y servicios de
Hatun Dreams Travel?

Respuesta: El total de los empleados entrevistados consideran que los atributos
gue mas toman en cuenta los clientes a la hora de adquirir los servicios de la agencia
son el buen servicio, y tan solo uno de ellos considera que son los precios.

Pregunta 21°: ¢{Cual de los siguientes productos y/o servicios que se ofrece
dentro de la agencia de viajes, es el que mas demanda tiene?

Respuesta: De los resultados de la presente investigacion, se puede concluir que
dos del total de tres empleados de la agencia Hatun Dreams Travel, afirman que el
producto o servicio con mayor demanda son la contratacion de buses de turismo, y tan
solo una de ellas afirma que las giras estudiantiles son quienes tiene mayor demanda.

Pregunta 22°: ¢Realiza la agencia de viajes publicidad en algun tipo de
medios para informar acerca de sus productos o servicios? ¢Cuales son estos
medios publicitarios?

Respuesta: Los empleados afirman que la empresa solamente utiliza tarjetas de
presentacion. Se puede determinar que la agencia no realiza buenas estrategias
publicitarias por lo que es necesaria realizar algunas en medios digitales, u otros medios

con la finalidad de fidelizar y captar nuevos clientes.

Se puede concluir que los empleados de la agencia de viajes Hatun Dreams Travel, no se

encuentran totalmente satisfechos con su trabajo dentro de la empresa, debido que no existe

capacitaciones por parte de la empresa y una buena comunicacion dentro de la misma. Por otra

parte, los empleados piensan que la empresa se encuentra estable dentro del mercado, y

concuerdan que la empresa debe mejorar su imagen y realizar acciones de marketing, puesto a
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que las ventas han decaido en los ultimos periodos. A demas piensan que el buen servicio, y
los precios accesibles, son propiedades que caracterizan a la empresa diferenciandose de la

competencia.

1.6.2. Cadena de valor

El autor Michael Porter propone una reformulada propuesta de la cadena de valor
para una empresa que presta servicios, es asi como se toma como referencia para aplicarse
en la agencia de viajes “Hatun Dreams Travel”; en la cadena de valor se detallan dos tipos
de eslabones: eslabones primarios actividades primarias compuestas a su vez por
controlables y no controlables, y eslabones de apoyo en las que se detallan actividades como
direccion general y recursos humanos, organizacion interna y tecnologia, infraestructura y
ambiente, abastecimiento, y por ultimo la cadena de valor presenta un tercer componente:

El margen del servicio, que hace referencia a lo que se hace y se ofrece en la empresa

Direccion general y de recursos humanos

Organizacion interna y tecnologia
Eslabones Janed 9 gla

de apoyo :
Infraestructura y ambiente

Abastecimiento

Marketing
y ventas
Personal

de contacto
Soporte
fisicoy
habilidades
Presentacion
Cliente
Otros
clientes

Controlables No controlables
——— -

Eslabones primarios

.

Grafico N° 7 MARGEN DE SERVICIO
Fuente: (Alonso, 2008: 89).
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1.3.1.1. Eslabones de apoyo

1.3.1.1.1. Direccion General y de Recursos Humanos

La empresa cuenta con una estructura horizontal, sin mandos intermedios, los
empleados toman decisiones propias dia a dia, basandose en objetivos fijados por la
empresa, politicas de la empresa que se deben cumplir por razones de seguridad y razones
legales. Los empleados reportan sus actividades a un solo gerente.

En los aspectos legales la agencia de viajes “Hatun Dreams” cuenta con todos los
requisitos que requieren cumplir para su funcionamiento se al dia.

El local de la empresa es arrendado, a traves de fuentes de investigacion como
entrevistas tanto al gerente y a sus empleados; asi como también la observacion directa,
podemos determinar que las instalaciones son cémodas para sus clientes, con un ambiente
acorde a los servicios que ofrece, en el que se refleja comodidad y la confianza claves

primordiales en una agencia de viajes.

1.3.1.1.2. Organizacién Internay Tecnologia

El organigrama con el que cuenta la empresa es limitado, estd conformado
Unicamente por un Gerente y tres personas en los counters; oficinista, asesor de ventas, y
recepcionista, a quienes luego de participar en encuestas y entrevistas mencionan que la
empresa no realiza capacitacion al personal de ninguna clase, en ningun periodo de tiempo,
por los que consideran no tener conocimiento de informacién sobre la empresa,
generalmente no siempre pueden resolver quejas de sus clientes y no reciben motivacion
para la mejora del desempefio de sus funciones.

Por otra parte, afirman que las funciones y responsabilidades de los empleados de
son designadas acorde a su perfil de conocimiento, experiencia y habilidades.
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La empresa no ha implementado ningln tipo de tecnologias a su empresa, en la
entrevista realizada al gerente de la misma, considera es una de las mayores debilidades con
las que cuenta la agencia. Puesto a que, con el uso de esta herramienta importante en la
actualidad, la empresa pudiese mejorar sus productos, mejorar eficaz y eficientemente su

servicio y diferenciarse totalmente de la competencia.

1.3.1.1.3. Abastecimiento

La empresa cuenta con todos los materiales y maquinarias para la prestacion de sus
servicios.

Como subcontratacion de servicios auxiliares, al ser una agencia de viajes y ofertar
como uno de sus servicios “Tranfers” debe contar con la facilidad de transporte, la misma
que tiene una alianza con la empresa GEA TURIN una de las empresas de transporte mas
representativas en la ciudad de Ibarra.

Los proveedores con los que mas trabaja la agencia de viajes son Hoteles y
Transporte.

El gerente afirma que los proveedores de la agencia estdn constantemente realizando
promociones y descuentos para lograr la adquisicion de sus servicios, viéndose la empresa
beneficiada al conseguir gran variedad de ofertas a precios econdmicos

Ademas, los proveedores no ponen ninguna condicién de precio o cantidad para
poder cerrar la compra, sino mas bien las condiciones son en sentido de seguridad, de que
se cumpla la reserva o el trato que se haya acordado.

El poder de negociacion es de la empresa mas no de los proveedores, debido que la
agencia tiene a su disposicion una gran variedad de proveedores con los que puede contar

en caso de no realizar tratos con los que normalmente frecuenta.
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1.3.1.2. Eslabones primarios

1.3.1.2.1. Controlables

1.3.1.2.1.1.Marketing y Ventas

La Agencia de viajes no realiza ningun tipo de actividades de marketing, el gerente
de la agencia durante su entrevista afirma que los clientes que llegan a la empresa lo hacen
solamente por recomendaciones.

Sin embargo, si realiza promociones como descuentos por volimenes y por

temporadas.

1.3.1.2.1.2.Personal de contacto

El personal de la empresa interactda directamente con el cliente, brindando un

servicio personalizado, convirtiéndose en un aspecto favorable para la misma.

1.3.1.2.1.3.Soporte fisico y habilidades

La empresa no cuenta con catalogas o folletos, en los cuales puede reflejarse los
productos y servicios que ofrece, sus precios, garantias, etc. Los cuales podrian mejorar la
atencion del servicio al cliente, brindando mayor informacién y mejor comprension por
parte de los clientes.

La empresa carece de personal especializado en el tema turistico, el cual podria

facilitar la elaboracién de dichos materiales para la empresa.

1.3.1.2.1.4.Presentacion

En la entrega del servicio a sus clientes no cuentan con un proceso de control con

el que puedan conocer como se esta llevando a cabo la calidad del servicio.
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El gerente piensa que la entrega de los servicios de terceros no se encuentra bajo su
control.

Ademas, la empresa no cuenta con ningun tipo de registro de clientes, que permita
el control de la entrada y salida de los mismos, saber si son redituables, conocer su

satisfaccion con el servicio o brindar algun tipo de servicio post-venta.

1.3.1.3.No Controlables
1.3.1.3.1. Clientes

La empresa espera que el cliente obtenga la mayor satisfaccion del servicio, puesto
a que consideran que, al no realizar ningun tipo de publicidad y promocion, la Gnica
estrategia que ha logrado la entrada de nuevos clientes a la misma, es a través de la

publicidad boca a boca, realizada por los clientes actuales de la misma.

1.3.1.3.2. Otros Clientes

Debido a que la agencia de viajes se dirige a diferentes tipos de clientes, es
necesario que puede segmentarlos correctamente, pues no todos sus clientes perciben de
igual forma los productos y servicios que se ofrece, es importante que la empresa realice

estrategias enfocadas a cada segmento para generar experiencias positivas en sus clientes.

1.6.3. Analisis FODA

Para la determinacién de los componentes de la Matriz FODA, se realiz0 la siguiente
entrevista de diagnodstico situacional al Gerente Propietario de la Agencia de Viajes “Hatun

Dreams Travel”.
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1.6.4. Entrevista diagnostico situacional

Antecedentes:

La presente entrevista fue realizada al sefior Wilmer Liderman Montalvo Franco
Gerente General de la agencia de viajes “HATUNDREAMS TRAVEL”, el dia jueves 26 de
octubre del 2017 a las 10:00 am en las instalaciones de la agencia ubicada en la ciudad de Ibarra
en las calles Juan José Flores y Sdnchez y Cifuentes. A continuacion, se presenta los siguientes

resultados obtenido de la misma:

Pregunta 1°
1. ¢ Cuantos afos lleva establecida la agencia de viajes?
Respuesta Gerente General: La agencia de viajes lleva establecida desde el afio 2012,

lo que significa 5 afios.

Pegunta 2°
2. ¢ Como se logra conformar la agencia de viajes?

Respuesta Gerente General: La agencia nosotros no la creamos, la compramos ya
constituida, cuando esta se encontraba en proceso de cierre, y procedimos a legalizarla pues
existian algunos aspectos que no se encontraban legales.

Pregunta 3°
3. ¢ Cuédles son los productos que ofrece la agencia de viajes?

Respuesta Gerente General: Como operadora de turismo, lo principal es el turismo
nacional, el turismo receptivo, entre lo que ofrecemos esta los buses de turismo, giras

estudiantiles, tours nacionales e internacionales, boletos aéreos, transfers.
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Pregunta 4°
4, ¢ Como considera Ud. ¢ La situacion actual de su empresa?

Respuesta Gerente General: hemos buscado la manera de fusionarnos y de estar mas
solidos antes éramos pocos accionistas ahora somos mas, podemos decir que nos encontramos
hoy en dia bien, debido a la época de recesion economica en la que estamos ha mejorado a
todos y a todo el entorno.

Pregunta 5°
5. ¢ Como considera la satisfaccion de sus clientes hacia os servicios de la agencia?

Respuesta Gerente General: Siempre hemos tratado de que nuestros clientes tengan un
80 0 90 % de satisfaccion y lo hemos logrado a través de brindar un servicio personalizado.

Pregunta 6°
6. ¢ Cuales piensa Ud. Han sido las claves de éxito de su empresa?

Respuesta Gerente General: Precisamente el no descuidar al cliente y dar un servicio
personalizado al cliente.

Pregunta 7°
7. ¢ Cuales son los puntos fuertes que Ud. Considera cuenta la agencia?

Respuesta Gerente General: nuestras bondades esta la de trabajar muy de cerca con una
empresa de transporte, trabajando de manera paralela lo que nos ha dado grandes beneficios a
nuestra agencia.

Pregunta 8°
8. ¢ Cual es la evolucion de la agencia HatunDreams Travel en comparacion con afios
anteriores?

Respuesta Gerente General: nos hemos dado mucho a conocer en la actualidad,
justamente por el hecho de trabajar con una de las principales empresas de transporte turistico

en la ciudad como es Geaturim.

32



Pregunta 9°
9. ¢De qué formay cdmo ve Ud. HatunDreams Travel dentro de 5 afios?

Respuesta Gerente General: La idea es la de seguir creciendo, ampliar el abanico de
servicios, y llegar a tener una sucursal en Quito, la cual es una proyeccion a corto plazo.

Pregunta 10°
10.  ¢Cuales son los objetivos de su empresa?

Respuesta Gerente General: Siempre nos hemos planteado el deseo de que cada dia
seamos mejor apuntalados como los mejores en los servicios de turismo receptivo y operacion
Nacional en el Norte del pais.

Pregunta 11°
11.  ¢Como esta compuesto el organigrama de su empresa?

Respuesta Gerente General: Actualmente no tenemos por ahora tan grande el
organigrama nada mas esta mi persona como Gerente y tres personas en los counters como
oficinista, asesor de ventas, y recepcionista.

Pregunta 12°
12.  ¢Conoce Ud. ¢EIl grado de satisfaccion de sus empleados en el desempefio de sus
funciones? ¢ Realiza incentivos o capacitaciones para mejorar su desempefio?

Respuesta Gerente General: Ellos tiene claras sus funciones, por ahora se han sentido
muy de acuerdo con sus actividades, no realizamos capacitaciones ni este tipo de incentivos
pues hemos Ultimamente estado en contratacidén continua, y nos encontramos buscando nuevo
personal especializado en turismo y luego de ello tenemos pensado realizar capacitaciones y

todo lo demas.
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Pregunta 13°
13.  ¢Como es el clima laboral dentro de la agencia?

Respuesta Gerente General: Es bueno debido a que siempre estamos fomentando el
trabajo en equipo, compartir las actividades y que todos tenga los conocimientos de manera

que si falta un empleado otro puede ayudar y suplir su trabajo.

Pregunta 14°
14.  ¢Cual es el producto que le ha dado mas rentabilidad a la agencia?

Respuesta Gerente General: No tenemos disefiado un producto estrella, estamos
siempre innovando y buscando alianzas con gente dedicada a la actividad como hoteles, y
ofertas de viajes fuera del pais a través de las mayoristas.

Pregunta 15°
15.  ¢Cual es el producto que menos demanda ha tenido o tenido que salir del
mercado?

Respuesta Gerente General: Todos nuestros productos han logrado una buena

aceptacion no hemos tenido fracasos y han sido demandados de igual manera.

Pregunta 16°
16.  ¢Considera que las calidades de sus productos son mejores que los de su
competencia?

Respuesta Gerente General: Desconozco como este trabajando la competencia con sus
servicios, nosotros tratamos de contratar buenos servicios y ser de la mejor manera
reconocidos, por lo general las demas empresas ofertan algo y por lo general no lo cumplen y

ese no es nuestro objetivo, el nuestro es cumplir con lo que se ofrece.
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Pregunta 17°
17. ¢Considera Ud. que la empresa ofrece una gran variedad de productos?
Respuesta Gerente General: Nuestra variedad va acorde a la ciudad, pensamos que, si
debemos ampliar o diversificar nuestros productos, sin embargo, por el momento es
conveniente lo que estamos haciendo.
Pregunta 18°
18.  ¢Cual es la cantidad de ventas de productos que la empresa realiza a la semana?
Respuesta Gerente General: No tenemos establecido un cuadro de incidencias en
ventas, la actividad que realizamos es relativa, no se puede tener un control semanal habra
Meses que no se generan ventas y meses que se generen dos, tres o cuatro planes.
Pregunta 19°
19. ¢Cuales son los medios publicitarios que la agencia utiliza para difundir
informacion acerca de sus productos a los usuarios?
Respuesta Gerente General: No hemos invertido nunca en medios publicitarios,
estamos pensando el proximo afio destinar un rubro para poder avanzar en lo que es campafias

publicitarias.

Pregunta 20°

20.  ¢Qué estrategias de promocion maneja la agencia para con sus clientes?
Respuesta Gerente General:
Siempre realizamos descuento por volimenes, por grupos de personas grandes que van

a viajar y contratan un tour.
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Pregunta 21°
21.  ¢Piensa Ud. Que los precios de sus productos y/o servicios son cémodos para sus
clientes?

Respuesta Gerente General: Si, siempre tratamos de sobresalir con un precio razonable.

Pregunta 22°
22.  ¢Los precios de los productos y/o servicios de la agencia son fijados en base a los
de la competencia?

Respuesta Gerente General: No nos basamos en la competencia, nuestros precios se
basan en la proyeccién de gastos, en la ejecucion de los planes y proyectamos un margen
minimo de utilidad.

Pregunta 23°
23.  ¢Realiza la agencia de viajes algun tipo de servicio Post-Venta?

Respuesta Gerente General: No realizamos ningun tipo de servicio Post — Venta

Pregunta 24°
24.  ¢Cuenta la empresa con procesos de control para que se lleve a cabo el
cumplimiento correcto de sus servicios?

Respuesta Gerente General: Si, nosotros realizamos un profundo seguimiento a los
clientes durante la prestacion del servicio, para asi asegurarnos de lograr la satisfaccion de

nuestros clientes.

Pregunta 25°
25.  ¢Considera que las instalaciones y lugar de ubicacion de la agencia son los mas
adecuados?

Respuesta Gerente General: considero que si, pues nos encontramos en el centro de la

ciudad, e igual nuestras instalaciones son muy cémodas para nuestros clientes.
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Pregunta 26°
26. ¢ Como califica Ud. a la imagen corporativa de la agencia de viajes?

Respuesta Gerente General: Nuestra imagen es muy buena, tenemos una marca
Ilamativa para nuestros usuarios, la identifican por sus colores y disefio.

Pregunta 27°
27.  ¢Cuales han sido los temas de la mayoria de quejas y reclamos que ha recibido la
agencia por parte de sus clientes?

Respuesta Gerente General: En el tema de contratacion de servicios de terceros, que
muchas veces se sale de las manos resulta que el servicio contratado no fueron los mas 6ptimos
en ese sentido hemos recibido quejas y reclamos.

Pregunta 28°
28.  ¢Qué cambios considera necesita la agencia mejorar o cambiar dentro de sus
areas?

Respuesta Gerente General: EI tema tecnoldgico, y el tema de publicidad que deseamos
emprender el préximo afio.

Pregunta 29°
29.  ¢Lainfraestructura con la que cuenta la agencia de viajes es propia o arrendada?

Respuesta Gerente General: Nuestro local es arrendado

Conclusion:

Se puede terminar mediante la entrevista al Gerente que; la empresa lleva 5 afios de
funcionamiento y pese a la crisis econdmica que lleva el pais actualmente, ha sabido sobresalir
y evitar el quiebre total de la compafiia, piensa que esto se ha logrado a través de brindar un
servicio personalizado lo cual genera un gran porcentaje de satisfaccion en sus clientes, desean

en un futuro a corto plazo expandirse a nuevos mercados mejorar e implementar nuevos
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servicios, cree es necesario contar con mas personal especializado en temas de turismo.

Ademas, afirma que la empresa nunca ha realizados acciones de marketing y considera que es

una de sus mayores debilidades.

1.6.5. Matriz FODA

FORTALEZAS

DEBILIDADES

F1. Instalaciones adecuadas

F2. Ubicacion estratégica

F3. Personal calificado, definido acorde a sus
conocimientos y habilidades

F4. Precios bajos en el mercado, en
comparacion con la competencia

F5. Alianzas estratégicas con empresas

OPORTUNIDADES

O1. Progresivo desarrollo del sector turistico
a nivel nacional.

O2. El Turismo es considerado una de las tres
principales actividades que mejoran la
economia del pais.

03. Mejoramiento de la Situacion econémica
en el pais

OA4. Capacidad de ampliar su negocio a
nuevos mercados

O5. Amplia gama de proveedores

O6. Abundante apoyo por parte del Gobierno
Nacional para el sector turistico

O7. Mayor incremento de ventas en
temporadas

D1. No se realiza capacitacion al personal
D2. La empresa no realiza ningun tipo de
actividades de marketing.

D4. Perdida de participacion en el mercado
D5. Débiles campafias de promocién por
temporadas

D6. No cuenta con una cartera de clientes
establecida

D7. Escaso personal especializado en temas
turisticos.

D8. Falta de innovacidn tecnoldgica
D.9.No realiza servicios Post-Ventas

AMENAZAS

Al. Escaso control en la entrega del servicio.
A2. Fuerte competencia, formal e informal
dentro de la ciudad.

A3. Desconocimiento de la agencia por parte
de sus clientes.

A4. Agencias de viajes con buen
posicionamiento y estrategias publicitarias.
A5. Amenaza de productos sustitutos con
nuevas tecnologias para los usuarios

A6. Desconocimiento total de su
competencia

1.6.6. Matriz factores claves del éxito

Los Factores Claves del Exito de la presente matriz, fueron determinados en base al

analisis y desarrollo de la Matriz Cadena de Valor, asi obtenemos lo siguiente:
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MATRIZ FCE

FACTORES CLAVES DEL EXITO IMPORTANCIA
Atencion al cliente Personalizada 9
Rapidez y eficiencia a la hora de gestionar un 10
paquete
Calidad y precios adecuados 9

Elaborado por: La Autora

1.6.7. Matriz priorizacién analisis interno (PAI)

MATRIZ PRIORIZACION ANALISIS INTERNO

APOYO AL LOGRO DE LOS FACTORES
CLAVES DEL EXITO

FACTORES DE EXITO

- = =
< o }3 >ac S > 8 =
SEZ 82S8 828 8 T
532 2925 283 & &
rE) [} = s @ =
E [S) g g g < 2’;’, 8 o_-% &
MATRIZ PAI (Poblacién Analisis Interno) = @
IMPORTANCIA 9 10 9
FORTALEZAS
F1. Instalaciones adecuadas 8 9 8 234 4
F2. Ubicacion estratégica 8 8 8 224 5
F3. Personal calificado, definido acorde a 9 10 8 253 2
sus conocimientos y habilidades
F4. Precios bajos en el mercado, en 8 8 10 242 3
comparacion con la competencia
F5. Alianzas estratégicas con empresas 8 10 10 262 1
Elaborado por: La Autora
1.6.8. Matriz priorizacién analisis interno (PAI)
MATRIZ PRIORIZACION ANALISIS INTERNO
APOYO AL LOGRO DE LOS FACTORES FACTORES DE EXITO
CLAVES DEL EXITO
< N >© 3 > 8 ge]
52538 388 = S
coc 222 B8B83 0 S
T 8§Efcs "l F =
. e ¥ &xsosg O°F a
MATRIZ PAI (Poblacion Anélisis Interno)
IMPORTANCIA 9 10 9
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DEBILIDADES

D1. No se realiza capacitacion al personal 10 10 8 262 3
D4. No cuenta con un presupuesto asignado 8 8 9 233 7
para realizar acciones de marketing.
D5. Débiles campafias de promocion por 8 8 10 242 5
temporadas
D6. No cuenta con una cartera de clientes 10 10 9 271 2
establecida
D7. Escaso personal especializado en temas 9 10 9 262 4
turisticos.
D8. Falta de innovacion tecnoldgica 10 10 10 280 1
D.9 No realiza servicio Post-Venta 10 8 8 242 6
Elaborado por: La Autora
1.6.9. Matriz priorizacion analisis externo (PAE)
MATRIZ PRIORIZACION ANALISIS EXTERNO
APOYO AL LOGRO DE LOS FACTORES FACTORES DE EXITO
CLAVES DEL EXITO
[3+]
T T o> > & <
SEL3=8 388 3 S
ScecZ22EE 283 09 S
TS 22 s58 =
Z g 2 (& R a
MATRIZ PAI (Poblacién Analisis Externo) £ @
IMPORTANCIA 9 10 9
OPORTUNIDADES
O1. Progresivo desarrollo del sector turistico 8 9 9 243 4
a nivel nacional.
O2. El Turismo es considerado una de las tres 8 8 9 233 7
principales actividades que mejoran la
economia del pais.
03. Mejoramiento de la Situacion econémica 8 8 10 242 6
en el pais
OA4. Capacidad de ampliar su negocio a 9 10 9 262 2
nuevos mercados
O5. Amplia gama de proveedores 9 10 10 271 1
O6. Abundante apoyo por parte del Gobierno 8 9 9 243 5
Nacional para el sector turistico
O7. Mayor incremento de ventas en 8 10 9 253 3

temporadas

Elaborado por: La Autora
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1.6.10. Matriz priorizacion analisis externo (PAE)

MATRIZ PRIORIZACION ANALISIS EXTERNO

APOYO AL LOGRO DE LOS FACTORES
CLAVES DEL EXITO

=
[
2
(&)
c
<
MATRIZ PAI (Poblacion Andlisis Externo) <
IMPORTANCIA
AMENAZAS

Al. Escaso control en la entrega del servicio
A2. Fuerte competencia, formal e informal
dentro de la ciudad.

A3. Desconocimiento de la agencia por parte
de los clientes.

A4. Agencias de viajes con buen
posicionamiento y estrategias publicitarias.
A5. Amenaza de productos sustitutos con
nuevas tecnologias para los usuarios.

A6. Desconocimiento total de la competencia.

cliente
pnersonalizada

10

10

10

8

FACTORES DE EXITO

Rapidez y
& eficiencia ala

=
oo

10

10

hora de
Calidad y

precios
adecuados

10
10

10

10

Total

280
262

271

242

262

242

Prioridad

Elaborado por: La Autora
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1.6.11. Matriz evaluacion andlisis externo (EAE)

MATRIZ EVALUACION ANALISIS EXTERNO (EAE)
©
_ ®
3 @
o ©
— o © [
LISTADO OPORTUNIDADES Y AMENAZAS c e B 2 &
0 c g s
] c 3 T o ®
S = < § C je.
= S & S 8 2
[} © [ O
() = e Q9
: E -
O1. Progresivo desarrollo del sector turistico a nivel nacional. 243 0,08 3 0,24
02. El Turismo es considerado una de las tres principales actividades 233 0,08 1 0,08
que mejoran la economia del pais.
03. Mejoramiento de la Situacién econdémica en el pais 242 0,08 2 0,16
O4. Capacidad de ampliar su negocio a nuevos mercados 262 0,09 4 0,36
0O5. Amplia gama de proveedores 271 0,09 4 0,36
06. Abundante apoyo por parte del Gobierno Nacional para el 243 0,08 3 0,24
Sector turistico
O7. Mayor incremento de ventas en temporadas 243 0,08 4 0,32
Al. Escaso control en la entrega del servicio 280 0,09 4 0,36
A2. Fuerte competencia, formal e informal dentro de la ciudad. 262 0,09 4 0,36
A3. Desconocimiento de la agencia por parte de los clientes 271 0,09 4 0,36
Ad4. Agencias de viajes con buen posicionamiento y estrategias publicitarias 242 0,08 3 0,24
A5. Amenaza de productos sustitutos con nuevas tecnologias 262 0,09 3 0,27
para los usuarios
A6. Desconocimiento total de la competencia 242 0,08 3 0,24
TOTAL 3053 1,00 3,59




1.6.12. Matriz evaluacion analisis interno (EAI)

MATRIZ EVALUACION ANALISIS INTERNO (EAI)

©
©
— ©
3 @
o ©
- s 5 © 5
LISTADO FORTALEZAS Y DEBILIDADES S G © o o
g S 3 T e 2
g £ g S 2 2
= S & £ e
(@) S5 o o
s g b
w o—
F1. Instalaciones adecuadas 234 0.07 1 0,07
F2. Ubicacion estratégica 224 0.07 1 0,07
F3. Personal calificado, definido acorde a sus conocimientos 253 0.08 3 0,24
y habilidades
F4. Precios bajos en el mercado, en comparacion con la 242 0.07 3 0,21
Competencia
F5. Alianzas estratégicas con empresas 262 0.08 4 0,32
D1. No se realiza capacitacion al personal 262 0.08 4 0,32
D2. La empresa no realiza ningun tipo de actividades de marketing. 242 0.07 3 0,21
D3. Falta de personal encargado de las actividades de marketing 233 0.07 2 0,14
D4. No cuenta con un presupuesto asignado para realizar acciones de marketing 233 0.07 2 0,14
D5. Débiles campafias de promocién por temporadas 242 0.07 3 0,21
D6. No cuenta con una cartera de clientes establecida 271 0.08 4 0,32
D7. Escaso personal especializado en temas turisticos. 262 0.08 4 0,32
D8. Falta de innovacion tecnolégica 280 0.09 4 0,36
D9. No realiza servicio Post-Venta 242 0.07 3 0,21
TOTAL 3240 1,00 3,14
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1.6.13. Matriz IE

TOTALES MATRIZ EFI

SOLIDO3.0 PROMEDIO DEBIL10A
A40 20A 299 1.99
CRECER Y CONSTRUIR 4 3 2

TOTALESDE ALTOS30A | 1 i
LA MATRIZ 4.0
EFI 4
MEDIO 2.0 A v \% Vi
2.99
3
BAJO1.0A Vil Vil IX
1.99
2

CONSERVAR Y MANTENER COSECHAR O ENAJENAR

1.6.14. Matrices de sintesis estratégico FODA
MATRIZ I-E

PUNTAJES DE LOS VALORES DE LA MATRIZ EAI

SOLIDO PROMEDIO DEBIL DE
g DE30 A40 DE20A299 1.0 A 1.99
N
x
|_
<
E ALTO DE 3.59 2.93
< | | 30a40 CRECER Y
5 DAL CONSTRUIR
- 3.0
% MEDIO
> DE 2.0 A
o
(a)
m 2.0
|<£ BAJO DE
5 1.0 A 1.99
a 4.0 3.0 2.0 1.0
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Anélisis:
Con esto podemos determinar que la empresa se ubica en el cuadrante crecer y construir
dentro de la Matriz Interna Externa, por lo que se presenta las posibles estrategias a aplicarse

propuestas en el capitulo 4 del presente trabajo de grado.

1.7.  Determinacion del problema

En el presente estudio de mercado realizado a la agencia de viajes, con el objetivo de
conocer la situacion actual en el que se encuentra, se pudo determinar que existen los siguientes
problemas: La agencia de viajes no realiza o no cuenta con planes de capacitacion a su personal,
mismos que no se encuentra totalmente satisfecho en su desempefio y desconocen las acciones
de la empresa por falta de informacion, igualmente sus empleados afirman recibir poco
reconocimiento e incentivos a su desempefio laboral. Otro de los problemas es que la agencia
de viajes no realiza ningun tipo de acciones publicitarias, y por ende no existe algin
presupuesto asignado para la realizacion de las mismas, problema que otorga gran ventaja a su
competencia y dificulta la captacion de nuevos clientes. A esto se suma también el problema
que la agencia no cuenta con una cartera de clientes establecida, causando que no exista
fidelizacién por parte de sus clientes y provocando la preferencia de la competencia. Por otro
lado, se encuentra la falta de personal especializado en temas turisticos, lo que impide a la
agencia la diversificacion de planes turisticos que podrian aumentar las ventas en el negocio.
Otra de las problematicas que méas aqueja a la agencia es la falta de innovacion que carece la
empresa, no realizan ningun tipo de servicios o publicidad con la utilizacion de tecnologia o el
servicio de Internet, hecho que amenaza a la empresa con nuevos productos sustitutos que se
encuentran en el mercado. Debido a que la empresa realiza mayor numero de ventas en

temporadas altas, y muy pocas ventas en temporadas bajas, debe provisionar muy bien el dinero
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de tiempo mejores para que la empresa pueda subsistir, depende de las ventas altas y del tipo
de clientes que en dicha temporada realiza la adquisicion del servicio, ademas no puede hacer
un uso pleno de sus utilidades, tomando en cuenta que una de las debilidades de la empresa es
que su infraestructura se encuentra en condiciones de arriendo.

Por lo consiguiente y en caso de persistir estos problemas ocasionara a la agencia de
viajes Hatun Dreams Travel, obtener poca participacion en el mercado local o en el peor de los
casos el quiebre de la compania. Motivos por los que se fundamenta la creacion del “PLAN
DE MARKETING PARA LA AGENCIA DE VIAJES “HATUN DREAMS TRAVEL”

EN EL CANTON DE IBARRA PROVINCIA DE IMBABURA
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CAPITULO 11

2.1 MARCO TEORICO

2.2. Introduccion

Lo que se desea tratar en este capitulo de marco conceptual es contextualizar
conceptos e ideas a utilizar para el analisis del problema de investigacion y el modelo de
Plan de marketing a utilizar, gracias a ello conoceremos como ponerlo en marcha, tomando

en cuenta un sin nimero de fuentes de diferentes autores para una mejor comprension.

2.3 Plan

“Un plan es ante todo la consecuencia de una idea, generalmente y en funcion de
lograr una Optima organizacion, adoptara la forma de un documento escrito en el cual se
plasmara dicha idea acompafiada de las metas, estrategias, tacticas, directrices y politicas a
seguir en tiempo y espacio, asi como los instrumentos, mecanismos y acciones que se usaran
para alcanzar los fines propuestos y que fueron la motivacion del plan” (DefinicionABC,
2017). Se puede deducir que un plan es un documento, y una secuencia de ideas, mismo que
con la ayuda de estrategias plasmadas, instrumentos, mecanismos, métodos o acciones, se
logra como resultado alcanzar los fines propuestos de una empresa.

“El plan hace hincapi¢ en las decisiones de caracter global, expresando los
lineamientos fundamentales prioritarios y de gran alcance al determinar las estrategias que
son elementales a mediano y largo plazos, al aplicar un analisis interno y externo” (Luna
Gonzélez, 2016, pag. 41). En este concepto se hace énfasis en las estrategias que son
necesarias para realzar un plan, y se suma la aplicacion de un analisis profundo de la empresa
tanto interno como externo.

Se concluye que un plan es un documento o un proceso secuencial, al comenzar a

realizar un plan se puede comenzar por un analisis interno y externo, el mismo que permitira
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el desarrollo de estrategias, metodos y herramientas, mismos que conduciran a cumplir metas
propuestas, sea acorto o largo plazo, y a su vez la obtencion de una adecuada organizacion

dentro de la empresa.

2.4 Plan de marketing

Los conceptos de un plan de marketing se concretan de la siguiente manera:

“El plan de marketing es un documento claro y manejable que ayuda eficazmente a
la ejecucion de decisiones de marketing y a la optimizacion de recursos econémicos. En él
se va a resumir tanto la parte estratégica como la operativa de marketing” (Vallet Bellmunt,
Vallet Bellmunt, & Vallet Bellmunt, 2015, pag. 28). En la cita el autor hace referencia en
que el plan de marketing no es mas que un documento en el que se destaca la parte operativa
y estratégica del marketing, capaz de ayudar en la toma de decisiones y optimizacion de
recursos de una organizacion.

Se define como: “Es el proceso de planear que integra la investigacion de mercados
(oferta-demanda), el producto y/o servicio, precio, marca, comunicacion de mercadotecnia
integrada (promocion, publicidad, relaciones publicas, marketing directo), ventas y canales
de distribucion, para satisfaciendo plenamente el mercado y lograndventaja competitiva
sostenible” (Luna Gonzalez, 2016, pag. 98). El autor asi menciona que un plan de marketing
es un proceso, el cual se compone de una investigacion de mercados, el producto, la
publicidad, canales de distribucion y ventas, buscando conseguir la satisfaccion y ventajas
competitivas en el mercado.

Podemos deducir que un plan de marketing no es mas que un documento en el que a
través de un proceso integrado por operaciones y estrategias de marketing, y los elementos

de investigacion de mercados, la mezcla del marketing, y los procesos de ventas, permitira
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finalmente a la empresa tomar decisiones de marketing y obtener beneficios necesarios como

la reduccion u optimizacion de recursos.

2.5  Estructura de un Plan de Marketing

Los autores Oliverios & Esparragoza, (2016) mencionan: “Es de suma importancia
aclarar que no existe un plan de marketing genérico, que si bien es cierto se puede referenciar
un modelo estructurado, es necesario ajustar los objetivos del mismo dependiendo de las
condiciones del mercado, los requerimientos empresariales y las situaciones del entorno”
(Oliverios & Esparragoza, 2016, pag. 215). Los autores sefialan; no existe un proceso general
establecido de una estructura del Plan de Marketing, debido a que su desarrollo y ejecucion

dependeré bastante de los objetivos a conseguir.

Estructura del Plan de Marketing

1. Resumen ejecutivo
a) Sinopsis
b) Principales aspectos del plan de marketing
II. Andlisis de entorno de marketing
a) Entorno de marketing externo (econémico, demogrifico, social, tecnoldgi-

co, cultural, legal)

b) Anilisis FODA (fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas, desa-

icos de marketing

1V. Programa de marketing
a) Estrategia del producto
b) Estrategia de fijacién de precios
¢} Estrategia de la cadena de distribucién / suministro

V. Evaluacién y control del plan de marketing

a) Evaluacién financiera y de ventas

b) Auditoria del plan de marketing (indicadores y responsables)

Fuente: Ferrell y Hartline (2012),

Gréfico N° 8 “Estructura de un Plan de Marketing” por Oliverios & Esparragoza, 2016.
Recuperado de:

https://ebookcentral.proquest.com/lib/utnortesp/reader.action?doclD=485

0306&ppg=235
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“La estructura del plan de marketing debe alterarse lo menos posible, pero al mismo
tiempo ha de ser flexible para permitir todas las modificaciones que se consideren
necesarias” (Aznar Santiago, Gallego Roji, & Medianero Sanchez, 2015, pag. 15). Se
menciona en esta cita tomar modificar o alteral en la menor forma posible la esctrucra de un
plan de marketing y al mis tiempo este debe ser manipulable o controlable para pemitir su
adecuada ejecucion.

Para la elaboracion de un buen plan de marketing se debe seguir una serie de etapas:

Analisis de la
situacion =
actual

Diagnostico

de la situacion

Grafico N° 9 "Esquema del Plan de Marketing™ por (Aznar Santiago, Gallego Roji, &
Medianero Sanchez, Manual: plan e informes de marketing internacional, 2015).
Recuperado de:
https://ebookcentral.proguest.com/lib/utnortesp/reader.action?doclD=4508051

Podemos deducir que a la estructura de un plan de marketing no esté establecida de
manera general, debido que su elaboracion dependera de una gran parte de los objetivos a
conseguir, a pesar de que podemos modificar su estructura no es recomendable alterarla
demasiado, pero a su vez debe ser modificable ante las necesidades que durante su desarrollo
y ejecucion se vean presentes. De las dos citas presentadas sobre la estructura de un plan de
marketing, se tomara en cuenta para el presente trabajo el esquema presentado por los autores
Aznar, Gallego y Medianero, la cual se compone dela siguiente manera: Analisis de la
situacion actual, Diagnostico de la situacion, Establecimiento de objetivos, Asignacion

presupuestaria, Plan de accion, Definicion de la estrategia, y Control del plan.
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2.5.1 Definicion de marketing

Para los siguientes autores marketing significa lo siguiente:

Segun Philip & Armstrong, (2013) se define “Como el proceso mediante el cual las
empresas crean valor para sus clientes y generan fuertes relaciones con ellos para, en
reciprocidad, captar el valor de sus clientes” (pag. 4). Es decir, el marketing es el medio por
el cual la empresa puede interactuar con sus clientes, para conocer cuales son sus deseos y
necesidades y poder satisfacerlas, consiguiendo su fidelidad y preferencia.

Rivera, (2013) define como: "La actividad, conjunto de préacticas relevantes y de
procesos para crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tengan valor para los
clientes, los socios y en general para la sociedad” (pag. 15). En esta cita se hace hincapie el
proceso de crear valor para los clientes internos y externos de la empresa.

Estas definiciones coindicen en que el marketing se lo puede definir como una
practica o un proceso que tiene por objetivo que la empresa entregue mayor satisfaccion y
beneficios positivos a sus clientes internos y externos a través de una comunicacion estrecha
e interaccion constante con los mismos; ocasionando el favorecimiento a la empresa, los

clientes, y la sociedad.

2.5.2 Importancia del marketing

“La importancia del marketing en las empresas radica en conocer bien al cliente y
definir de una manera muy detallada su perfil, escucharlo, enterarte de cuales son sus
necesidades, sentimientos, motivaciones y deseos para comprender sus necesidades,
problemas y darles una solucion con tu producto o servicio” (Guerra Bonilla, 2014).

El autor basicamente aclara que el marketing no solo es publicidad, imagen, y ventas,
actualmente el marketing va mucho mas all4, es necesaria el crear una relacion con el cliente,
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mantener una comunicacion que permita conocer cuales son sus pensamientos, que sienten,

sus deseos, necesidades y satisfacerlas a traves de la mejora de nuestro producto o servicio.

2.5.3 Mix del marketing

Se presenta las siguientes definiciones:

Para los autores (Martinez Polo & Martinez Sanchez, 2015) se define como:

Mezcla o combinacion de cuatro instrumentos fundamentales: el producto que se
ofrece, su precio, el sistema de distribucidn que se utiliza para hacerlo llegar al mercado y la
comunicacion que utiliza la empresa u organizacion para informar, persuadir y hacer
recordar al cliente. (pag. 23)

Las 4Ps del marketing (el marketing mix de la empresa) pueden considerarse como
las variables tradicionales con las que cuenta una organizacion para conseguir sus objetivos
comerciales. Para ello es totalmente necesario que las cuatro variables del marketing mix se
combinen con total coherencia y trabajen conjuntamente para lograr complementarse entre
si (Espinosa, 2014).

El primer autor menciona que el mix de marketing no es mas que la combinacion de
las cuatro variables bésicas; producto, precio, distribucién, comunicacion, desarrollados
internamente por la empresa.

El segundo autor considera que son las cuatro variables que gracias a su complemento
permiten a la organizacién conseguir sus objetivos en direccion al marketing.

Entonces concluimos que marketing mix es una combinacién de las cuatro variables;
producto, precio, distribucion y comunicacién, que perfeccionadas entre si permiten a la

organizacion conseguir cumplir con los objetivos direccionados al marketing.
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254 Producto

De manera general, es cualquier cosa que se ofrece en un mercado para su
adquisicién, uso o consumo que pueda satisfacer una necesidad o deseo, hay que tener en
cuenta que este concepto es percibido de forma distinta por el vendedor y por el comprado.
(Prieto Herrera, 2013, pag. 41)

El autor hace énfasis en que producto es un objeto que busca satisfacer una necesidad
o0 deseo, mismo que se oferta en un mercado para su compra a cambio de un valor econémico.

“El producto es cualquier bien, servicio o idea que se ofrece en el mercado. Es el
medio para alcanzar el fin de satisfacer las necesidades del consumidor” (Santesmases
Mestre, Merino Sanz, & Sénchez Herrera, 2013, pag. 40). Para este autor producto es una
idea de negocio, que satisface las necesidades del consumidor.

Es un conjunto de atributos tangibles e intangibles que incluyen la calidad,
durabilidad, precio, empaque, marca, disefio, garantia, color, ademas del servicio y
reputacion de la fuerza de ventas; el producto puede ser un bien, un servicio, un lugar, una
persona o una idea. (Luna Gonzélez, 2016, pag. 104)

El autor menciona que un producto puede ser tangible o intangible, y que deben
contar con diferentes caracteristicas que a la hora de su adquisicién los consumidores toman
en cuenta.

Entonces podemos deducir que el concepto de producto es: Una idea plasmada de
manera tangible e intangible mediante la cual se propone satisfacer una necesidad o deseo,
gue reune varias caracteristicas necesarias como calidad, disefio, precio, etc. Mismas que son
tomadas en cuenta por los consumidores a la hora de adquirir en el mercado y pagar por su
adquisicion.
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255 Precio

“El precio es, entonces, la cantidad de dinero que un consumidor esta dispuesto a
pagar al comprar o alquilar un producto o servicio en el mercado” (Prieto Herrera, 2013, pag.
47).

Para el autor es un valor monetario que un comprador entrega al momento de adquirir
un producto o servicio.

“El precio no es solo la cantidad de dinero que se paga por obtener un producto, sino
también el tiempo utilizado para conseguirlo, asi como el esfuerzo y molestias necesarios
para obtenerlo” (Santesmases Mestre, Merino Sanz, & Sanchez Herrera, 2013, pag. 41).

Para este autor el precio no solo es un valor o una cantidad de dinero, sino también
piensa que se debe hacer referencia al tiempo y esfuerzo utilizados para conseguir un
producto o servicio.

Podemos concluir luego de analizar los dos conceptos que; precio es el valor

econdmico y de esfuerzo, que un comprador utiliza para conseguir un producto o servicio.

2.6 Plaza o distribucion

Para el autor Prieto Herrera (2013) define: El autor, Aunque en el marketing mix “la
plaza” seria el sitio donde se encuentra el producto o servicio disponible para su consumo o
uso, no representa lo mismo para la connotacién de esta P, que hace énfasis en el sistema
logistico de la mercadotecnia. (pag. 51)

Para el autor plaza o distribucion no solo se refiere al lugar donde se ubica un
prodcuto o servicio para su comercializacion, si no comprende todo el sistema logistico de
mercadotecnia.

54



“La distribucion relaciona la produccion con el consumo. Tiene como mision poner
el producto demandado a disposicion del mercado, de manera que se facilite y estimule su
adquisicion por el consumidor” (Santesmases Mestre, Merino Sanz, & Sanchez Herrera,
2013, pag. 43)

Se hace referencia a distribucion como un medio por el cual la empresa hace llegar
sus productos o servicios a sus clientes de una manera llamativa y facil.

Entonces se puede definir como plaza o distribucion a la forma en que una empresa
pone a disposicion sus productos y servicios en el mercado de una manera atractiva, rapida

y facil.

2.6.1 Promocion o comunicacion

El autor Prieto Herrera (2013) afirma: “En el marketing mix esta relacionada con la
comunicacion persuasiva hacia publicos objetivos que le brinda beneficios tangibles al
producto o servicio” (pag. 54).

“La comunicacién de un producto es el conjunto de actividades que tratan de
comunicar los beneficios que reporta el producto y de persuadir al mercado de que la compre.
Es una combinacién de publicidad, propaganda, relaciones publicas, promocién de ventas,
marketing directo y muchas otras formas, entre las que empiezan a destacar aquellas
relacionadas con las nuevas tecnologias (blogs, buzz marketing, etc.)” (Santesmases Mestre,
Merino Sanz, & Sanchez Herrera, 2013, pag. 44)

Ambos autores destacan que la empresa a través de la promocién y comunicacion
puede difundir los beneficios de sus productos o servicios a los clientes potenciales, e
incentivar su compra a través de diferentes actividades adecuadas como el uso de estrategias

y herramientas de marketing.
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2.7 Tipos de marketing

2.7.1 Marketing turistico

Al reconocer al concepto de turismo como una actividad recreativa es decir el poder
conocer una gran variedad de paises como un placer, han causado que las actividades
turisticas vayan creciendo en los ultimos afios, y las exigencias de los turistas han llevado al
mejoramiento de dichas actividades, donde se pueda trazar nuevas ofertas e innovaciones,
encaminadas a la satisfaccion plena de los turistas.

Por tal razén se ha tomado en cuenta el concepto de marketing turistico, el cual
permitira analizar el enfoque de marketing a realizarse en nuestra presente investigacion.

“En cuanto al Marketing Turistico se puede decir que abarca desde la promocion de
localidades desde los organismos publicos como de todas las empresas que forman parte del
sector turistico: hoteles, empresas de transportes, gastronomia, comercio, ocio, etc”” (Paloma,
2015).

Es decir, el marketing turistico es la promocién que realizan todas las empresas que
ejercen una actividad en una localidad.

“El “marketing turistico” se enfoca en promocionar organizaciones, empresas y
negocios dedicados al turismo, y lugares cuyo mayor potencial de recibir visitas es el
turismo” (BLOGAXON , 2017).

Se deduce marketing turistico es potenciar la visita de una localidad, a través de
organizaciones, entidades, empresas que ofrezcan todo tipo de servicio turistico.
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Luego de analizar los conceptos de los diferentes autores acerca del marketing
turistico podemos definir como: Es promocionar e incentivar a los turistas visiten diferentes

localidades, a través de los servicios adecuados que ofrecen las distintas empresas turisticas.

2.7.2 Marketing de destino

Se trata de un proceso continuado y secuencial que, a través de planes operativos,
investigaciones de mercado, acciones, control y monitoreo de las actividades realizadas,
identifica las necesidades y los deseos de los turistas hacia el destino, estableciendo visiones,
objetivos y metas que alcanzar por parte de este. (Ejarque, 2016, pag. 33)

Nos referimos a la promocion de un pais ¢ region. Su objetivo es definir e identificar
las tipologias de turistas objetivos y desarrollar productos y servicios especificos para
satisfacerlas. A su vez se utiliza para comunicar unas caracteristicas turisticas determinadas
para atraer a un mercado emisor determinado. El marketing de destino, en su concepcion
tradicional, esté gestionado por organismos publicos encargados de crear mercado (Paloma,
2015)

El primer autor hace referencia a marketing de destinos como un conjunto de acciones
de marketing encaminadas a potencializar una localidad con el conocimiento de las
necesidades y deseos de los turistas.

El segundo explica, el marketing turistico es la promocion de las cualidades de un
lugar o destino, logrando agradar a una gran cantidad de turistas con el desarrollo de nuevos
productos o servicios.

Es asi como podemos deducir que marketing de destino no es mas gque una secuencia

de pasos a seguir con la finalidad de conocer las necesidades y deseos de los turistas, para la
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promocion y comunicacion de las diferentes cualidades turisticas con las que cuenta un lugar

dentro del pais o region.

2.7.3 Marketing de servicios

El marketing de servicios tipicamente se refiere al que se realiza al ofrecer servicios
de negocios a consumidores (B2C) y de negocios a negocios, asi como en areas tales como
servicios de telecomunicaciones, servicios financieros, todo tipo de servicios de
hospitalidad, servicios de renta de autos, viajes, salud y servicios profesionales. (Velasquez
, 2015).

Un servicio es una actividad o una serie de actividades de naturaleza mas o menos
intangible, que, por regla general, aunque no necesariamente, se generan en la interaccion
que se produce entre el cliente y los empleados de servicios y/o los recursos o bines fisicos
y/o los sistemas de proveedores de servicios que se proporcionan como soluciones a los
problemas del cliente. (Corea Cortez & Gomez Hernandez, 2014)

Podemos concluir que marketing de servicios son las actividades de intercambiar u
ofrecer bienes intangibles a los consumidores y organizaciones, con la finalidad de satisfacer

necesidades.

2.7.4 Marketing ecolégico

Segun Prieto Jorge (2013) el marketing ecologico es: “Una Herramienta para utilizar

el medio ambiente en beneficio de la compafiia y asociarlo con los productos y servicios que
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se ofrecen en el mercado” (pag. 144). Es decir ofrecer productos y servicios amigables con
el medio ambiente en el mercado.

“Es una buena herramienta para utilizar el medio ambiente en beneficio de la
compafiia y asociarlo con los productos y servicios que se ofrecen en el mercado” (Prieto
Herrera, 2013, pag. 144). El autor también destaca la union de los productos y servicios junto
al medio ambiente, en los que se ven favorecidos tanto la compariia como el mercado al que
se dirige.

Se deduce como marketing ecoldgico como un instrumento en el cual se integra el
producto o servicio con el medio ambiente, con la finalidad de obtener beneficios tanto para

la empresa, consumidores, y el ecosistema.

2.75 Marketing de relaciones

Segun los autores Bigné Alcafiiz, Font Aulet, & Andreu Simo, (2013) marketing de
relaciones se define como la “Construccion de relaciones a largo plazo con clientes,
proveedores, mayoristas, y comercios” (pag. 28).

“Es la aplicacion de la tecnologia a las necesidades empresariales para conocer al
detalle cada uno de sus clientes y establecer una relacion de negocios mas confiable y
productiva” (Prieto Herrera, 2013, pag. 145)

“Marketing de Relaciones es el proceso de identificar, establecer, desarrollar,
mantener y, cuando sea necesario, terminar las relaciones entre la organizacion, los clientes
y otros socios a lo largo del tiempo con el fin de satisfacer beneficios mutuos y co-crear

valores mediante la interaccion” (Sarmiento Guede, 2015, pag. 47)
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Los autores coinciden en que marketing de relaciones se puede definir el como las
empresas planean o desarrollan relaciones para con sus clientes, con la finalidad de

conocerlos, obtener su fidelidad y confianza, y satisfacer sus necesidades.

2.7.6 Marketing Directo

“Es una estrategia de mercadeo rapida y sencilla que utiliza diversos medios de
comunicacion para llegar directamente al consumidor o cliente” (Prieto Herrera, 2013, pég.
60)

Se puede entender que marketing directo es la estrategia de mercadeo mas directa y

personal que una empresa puede utilizar para llegar a sus clientes.

2.8 Agencia de viajes

Para el autor Saldafia Calderon (2013) menciona: “Las agencias de viaje,
basicamente, son empresas que sirven de enlace profesional entre el viajero y las empresas
turisticas nacionales o extranjeras” (pag. 12).

Art. 77.- Definicidn. - Son consideradas agencias de viajes las compafiias sujetas a la
vigilancia y control de la Superintendencia de Compafiias, en cuyo objeto social conste el
desarrollo profesional de actividades turisticas, dirigidas a la prestacion de servicios en forma
directa 0 como intermediacion, utilizando en su accionar medios propios o de terceros.

(LEXIS, 2013)
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Segun el articulo 1.1 de la OMT menciona que la definicion legal de las agencias de
viajes es: “tienen la consideracion de agencias de viaje las empresas constituidas en forma
de sociedad mercantil, an6nima o limitada, que, en posesién del titulo-licencia
correspondiente, 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 prestacion de los mismos. (Saldafia Calderon, 2013)

De los diferentes conceptos citados anteriormente obtenemos que: En el primer
concepto se denomina como una empresa que permite la union entre el viajero y empresas
turisticas; un concepto semejante en el segundo concepto hace referencia a que una agencia
de viajes es un intermediario entre los viajeros, y las empresas que realizan o crean paquetes
turisticos o cual otro tipo de servicios turisticos, y finalmente en un concepto mas formal o
legal, se denomina agencia de viajes a empresas que constan de titulo o licencia
correspondiente a ofrecer actividades turisticas exclusivas.

De esa forma podemos concluir que una agencia de viajes son las empresas 0
entidades que legamente constituidas a ofrecer servicios de actividades turisticas, actian

como intercesor entre el viajero y la empresa organizadora de paquetes o servicios turisticos.

2.8.2 Reglamentos para las agencias de viajes

Art. 83.- Exigencias para los locales.- Los locales que se destinen al funcionamiento
de agencias de viajes, no podran ser compartidos con otro tipo de actividad econdmica ajena
a la actividad turistica; Art. 84.- Certificado de registro.- En el certificado de registro,
constara el nimero de registro de la agencia el cual servira para su identificacion en todo
acto a desarrollar en el ejercicio de la actividad; Art. 85.- Variacion en los valores anunciados

por servicios.- El valor anunciado de los servicios sueltos o de los paquetes turisticos podra
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ser variado cuando se produzca antes de la perfeccion del contrato. En el caso de los paquetes
turisticos previamente programados, las condiciones de posible variacion del precio deben
constar claramente especificadas, con todas sus circunstancias, en el programa, y podran
darse por las causales de fluctuacion en el tipo de cambio de las monedas o por modificacion
de tarifas de transporte, servicios y minimo de participantes en las que la agencia de viajes
no tenga incidencia. Cuando la variacion del valor anunciado sea mayor a un veinte por
ciento, el cliente podra desistir de los servicios, con derecho al reembolso de sus pagos
exceptuando los gastos de gestion y anulacion, si los hubiere. (LEXIS, 2013)

En esencia las obligaciones a cumplir por una agencia de viajes se basan en que estas
empresas no podran ofrecer ninguna clase de producto o servicio que no tenga relacion con
la actividad turistica, debe estar de manera correcta constituida, y obtener todas las
certificaciones que le compete, debe ofrecer sus servicios y productos de una manera clara 'y
transparente propiciando toda informacion necesaria para el viajero, para evitar conflictos

futuros.

2.9 lIbarra

Ibarra, llamada hasta la independencia Villa Real y Muy Leal de San Miguel de
Ibarra, es una ciudad ubicada en la Region Sierra Norte del Ecuador. Es la capital de la
provincia de Imbabura y la | Region Norte, conformada por las provincias de Imbabura,

Esmeraldas, Carchi y Sucumbios. (Wikipedia, 2017)

29.1 Imbabura

La Provincia de Imbabura es una de las 24 provincias que conforman la Republica
del Ecuador, situada al norte del pais, en la zona geografica conocida como region
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interandina o sierra, principalmente sobre la hoya de Chota en el este y en los flancos

externos de la cordillera occidental en el oeste. (Wikipedia, 2017)

2.10 Andlisis Situacional

“Aqui se da informacion acerca de la posicion en que se encuentra la empresa en
relacion con sus mercados, la situacién competitiva y los factores criticos actuales de la
empresa” (Prieto Herrera, 2013, pag. 39). Es decir, la situacion de la empresa dentro del
mercado.

Los autores (Aznar Santiago, Gallego Roji, & Medianero Sanchez (2015) definen
como: “En esta primera fase se analiza toda la informacion recogida en la investigacion sobre
el entorno que rodea a la empresa, desde el punto de vista interno y externo” (pag. 19). Se
hace enfasis en la recopilacion de informacion para conocer como se encuentra la
empresatanto interna como externa.

Asi concluimos que el anaslis situacional no es mas que la recopilacion de
informacion detallada de los factores internos y externos que pueden afectar a la empresa y

asi determinar su situacion dentro del mercado.

2.10.1 Andlisis Externo

“La empresa trata de prepararse ante los cambios que se puedan producir en un
entorno dinamico y cambiante” (Aznar Santiago, Gallego Roji, & Medianero Sanchez, 2015,
pag. 23)

Es una evaluacion externa de psibles cambios, en el entorno de la empresa de los

cuales debe enfrentarse.
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2.10.2 Macro ambiente

“Afectan a todas las organizaciones y un cambio en uno de ellos ocasionard cambios
en uno o mas de los otros; generalmente estas fuerzas no pueden controlarse por los
directivos de las organizaciones” (Tapia Barrera, 2013).

Consiste en la descripcion detallada de todos aquellos aspectos que, aunque no tienen
relacién directa con la estructura de mercado en la que una organizacion compite, afectan o
pueden afectar a sus politicas y a su capacidad de gestion. Son aspectos comunes a todas las
empresas que compiten, pero no por ello les afectan de igual modo. (Rey Moreno, 2015, pag.
74)

Son cambios o variaciones que no pueden ser controladas por la organizacion, y que
pueden llegar a ser perjudiciales para algunas de las organizaciones depende como puedan

lograr afrontarlas, causando desorganizacion, y perdidas.

2.10.3 Andélisis PESTEL

“La herramienta de analisis Pestel es una técnica de analisis estratégico para definir
el contexto de una compania a través del analisis de una serie de factores externos” (Parada,
2013)

Es un analisis de los factores externos a la organizacion, que pueden ayudar a definir

su situacion actual.

2.10.4 Politico

“Aquellos factores asociados a la clase politica que puedan determinar e influir en la

actividad de la empresa en el futuro” (Parada, 2013)
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“Consiste en analizar, pensar y estudiar sobre las cuestiones econdmicas actuales y
futuras nos pueden afectar en la ejecucion de nuestra estrategia” (Parada, 2013)

Analisis del entorno, direccionado a los aspectos politicos, poder de compra, poder
legislativo, el apoyo a nuevos sectores y las mismas que pueden ir en aumento con el pasar

del tiempo Econémico

2.10.5 Sociocultural

“Qué elementos de la sociedad pueden afectar en nuestro proyecto y cémo estan
cambiando (porque seguro que estdn cambiando). Buscamos identificar tendencias en la
sociedad actual” (Parada, 2013)

Asi definimos que no es mas que el como la sociedad se relaciona positivamente o
negativamente con nuestro proyecto, asi como también el saber con qué grupo de personas

nos vamos a dirigir.

2.10.6 Tecnoldgico

La aparicion de innovaciones técnicas en el mercado, tanto de producto como de
procesos, van a permitir a las compafiias ser mas o menos eficientes, de modo que los factores
tecnoldgicos de una empresa se convierten en un gran diferenciador corporativo a la hora de
enfrentarse a la competencia. Tendra mayores posibilidades de éxito una empresa que haya
integrado un nuevo software que le permite agilizar el servicio de distribucion (reduciendo
costes y mejorando la satisfaccién del cliente) que otra cuya tecnologia se haya quedado
obsoleta. (Escuela Europea de Management, 2016)

Actualmente el mundo se encuentra interconectado y es necesario contar de
tecnologia para operar dentro de un mercado es imprescindible que las empresas analicen
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los aspectos tecnologicos, esto no solo permite influenciar en la toma de decisiones de los

consumidores si no también crea nuevas oportunidades de mercados.

2.10.7 Micro ambiente

Afectan a una empresa en particular y, a pesar de que generalmente no son
controlables, se puede influir en ellos. Son fuerzas que una empresa puede intentar controlar
y mediante las cuales se pretende lograr el cambio deseado (Tapia Barrera, 2013)

Es un conjunto de factores que una empresa si puede actuar y tener control y a su
vez espera conseguir cambios que mejores su capacidad, su relacion con intermediarios,

clientes, etc.

2.10.8 Cinco Fuerzas de Porter

“Las Cinco Fuerzas de Porter es un modelo que nos ayuda a analizar el nivel de
competencia de nuestra organizacion dentro del sector al que pertenecemos” (Activa
Conocimiento, 2017)

“Esta herramienta, lo que hace es proporcionar un marco de reflexion estratégica para
determinar la rentabilidad en un sector especifico, para asi evaluar el valor y la proyeccion
futura de empresas o unidades de negocio que operan en dicho sector” (Leon Ale, 2015)

Podemos concluir que los autores hacen referencia como un instrumento que permite
analizar de manera estratégica la empresa o negocio, y evaluar el nivel de competencia y

cudl es su futuro en el sector en el que se encuentra.
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2.10.9 Productos sustitutos

“Productos o servicios que cubren la misma necesidad basica solo que en forma
distinta ponen un limite a la rentabilidad de la industria” (Magretta, 2014, pag. 42)
En sintesis, son bienes que compiten en un mismo mercado, pero de manera diferente

y que puede llegar a dejar al otro sin participacién en el mismo.

2.10.10 Nuevos entrantes

“Las barreras contra el ingreso protegen una industria en contra de participantes que
aportarian una capacidad nueva y tratarian de obtener una participacion en el mercado”

(Magretta, 2014, pag. 44)

2.10.11 Proveedores

“Son firmas y personas que proporcionan los recursos que la compafia y sus
competidores necesitan para producir bienes y servicios” (Garcia Lopez , 2015)
Es decir, proveedores son empresas 0 personas fisicas que proporcionan bienes o

recursos a otra para continuar con su produccion.

2.10.12 Andlisis Interno

“La empresa analiza todos los factores que la diferencian de la competencia, es decir,
detecta y estudia las fortalezas y debilidades que originan las ventajas y desventajas

competitivas. De este modo, la organizacion puede responder ante los cambios producidos
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en la demanda de mercado” (Aznar Santiago, Gallego Roji, & Medianero Sanchez, 2015,
pag. 22)

De esta definicion se deduce consiste en el estudio o analisis de los factores existentes
dentro de la empresa y que ayudan a tomar ventaja frente a su competencia, y seguir

formulando nuevos objetivos y estrategias que le permitan potenciar sus capacidades.

2.10.13 Cadena de Valor de Porter

“La cadena de valor es un instrumento y modelo teérico que permite describir el
desarrollo de las actividades de una organizacion empresarial para generar valor al cliente
final” (Vergiu Canto, 2013, pag. 18)

“La cadena de valor establece las principales actividades de una organizacion como
una cadena de pasos, interconectados, que agrega valor al bien generado” (Antioquia, 2014)

En conclusion, es una herramienta que permite analizar detalladamente las
actividades de una organizacion, saber el cdmo se relaciona, y si se logra la obtencion de

ventajas competitivas, o si generan valor para con sus clientes.

e  Actividades de apoyo

2.10.14 Infraestructura

“Consta de varias actividades, entre ellas, administracion general, planeacion,
finanzas, contabilidad, administracion de aspectos legales, asuntos del gobierno y
administracion de la calidad” (Porter, 2015, pag. 94)

Se puede deducir como actividades de administracion general, planeacion, finanzas,

contabilidad, asuntos legales, etc.
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2.10.15 Recursos Humanos

“Esta funcion esta constituida por las actividades conexas con el reclutamiento, la
contratacion, la capacitacion, el desarrollo y la compensacion de todo tipo de persona”
(Porter, 2015, pag. 94)

La presente definicién hace referencia a los empleados o colaboradores que
conforman una organizacion, y también al proceso que se encarga de seleccionar, contratar,

formar, emplear y retener al personal.

2.10.16 Desarrollo Tecnoldgico

“Toda actividad relacionada con el valor comprende la tecnologia, los
procedimientos practicos, los métodos o la tecnologia integrada al equipo de procesos”
(Porter, 2015, pag. 93).

En definitiva, el desarrollo tecnoldgico implementados en los procesos, mejoran el
desarrollo y el avance de una organizacion y crean nuevos productos, logrando tomar ventaja

frente a la competencia.

- Adquisicion
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“Funcién de comprar los insumos que se emplearan en la cadena de valor, como las
materias primas, los suministros y otros componentes consumibles, lo mismo que activos
como maquinaria, equipo de laboratorio, equipo de oficina y edificios” (Porter, 2015, pag.
91).

Se hace referencia la accién de comprar o adquirir productos, mismos que permiten
el correcto funcionamiento de una organizacion, como son materias primas, suministros, y

activos.

- Actividades Primarias

- Logistica de entrada

“Incluye las actividades relacionadas con la recepcion, el almacenamiento y la
distribucion de los insumos del producto: manejo de materiales, almacenaje, control de
inventario, programacion de vehiculo y devoluciones a los proveedores” (Porter, 2015, pag.
90).

“Incluye la logistica propia (recoleccion de datos, recepcion, almacenamiento,
manejo de materias primas, etc.), para el manejo de los insumos con los cuales se producira
el bien o servicio” (Antioquia, 2014).

Se puede definir entonces la logistica de entrada como la manera en que los insumos,

son correctamente almacenados, y preparados para la produccion de bienes o servicios.

- Operaciones
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“Actividades mediante las cuales se transforman los insumos en el producto final:
maquinado, empaquetado, ensamblaje, mantenimiento de equipo, realizacion de pruebas,
impresion y operaciones de la planta” (Porter, 2015, pag. 90).

“Actividades mediante las cuales se transforma y crea el bien o servicio” (Antioquia,

2014).

De estas definiciones se puede concluir que operaciones son las actividades
destinadas a la produccion o creacion de una nuevo producto o servicios, los mismos que

son sometidos a un sin namero de procedimientos.

- Logistica de salida

“Actividades por las que se obtiene, almacena y distribuye el producto entre los
clientes: almacenamiento de productos terminados, manejo de materiales, operacion de
vehiculos de reparto, procesamiento de pedidos y programacion” (Porter, 2015, pag. 90).

“puntualiza las actividades relacionadas con el almacenamiento del bien o servicio
antes de llevarlo al consumidor” (Antioquia, 2014).

Luego de analizar dichas definiciones se concluye, logistica de salida no es méas que
las acciones o actividades de almacenar bienes o servicios, mismos que a través de medios

y procesos controlados puedan ser entregados al consumidor.

- Marketing y ventas

“Actividades mediante las cuales se crean los medios que permiten que el cliente

compre el producto y que la compafiia lo induzca a ello: publicidad, promocion, fuerza de
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ventas, cotizaciones, seleccion de canales, relaciones entre canales y fijacion de precios”
(Porter, 2015, pag. 90)
“Actividades mediante las cuales se busca promocionar y vender el bien o servicio”

(Antioquia, 2014)

- Servicio

“Incluye las actividades por las que se da un servicio que mejora o conserva el valor
del producto, instalacién, reparacién, capacitacion, suministro de partes y ajuste del
producto” (Porter, 2015, pag. 90)

“Todas aquellas actividades conexas relacionados con la preventa y posventa del bien
o servicio” (Antioquia, 2014)

Se puede concluir que el servicio como actividades primarias hace referencia a las

acciones de mejorar el proceso de venta de un producto o servicio.

-  Matriz FODA

“Es un instrumento de diagndstico empresarial que nos permite aprovechar las
fortalezas y oportunidades para vencer las debilidades y evitar las amenazas” (Prieto Herrera,
2013, pag. 80)

“Esta herramienta tiene como objetivo conocer la situacion real en la que se encuentra
la empresa, asi como las amenazas y oportunidades que existen en el mercado” (Aznar

Santiago, Gallego Roji, & Medianero Sanchez, Manual: plan e informes de marketing

Debilidades Elementos internos a la organizacion, que afectan negativamente a la
(Negativo/Interno) misma, ya que no funcionan bien y la hace mds débil.

Amenazas Elementos externos a la organizacién, que pueden afectar
(Negativo/Externo) negativamente a la misma, pudiendo dafar asi la imagen de la empresa.
Fortalezas Elementos internos a la organizacion, que afectan positivamente a la
(Positivo/Interno) misma, haciendo que funcione bien y sea mas fuerte.

Oportunidades Elementos externos a la organizacién, que afectan positivamente a la
(Positivo/Externo) misma, pudiendo ayudar a la empresa.
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internacional, 2015)

Figura 1 "Analisis DAFO" (Aznar Santiago, Gallego Roji, & Medianero
Sanchez, Manual: plan e informes de marketing internacional, 2015).
Recuperado de:
https://ebookcentral.proquest.com/lib/utnortesp/reader.action?doclD=4508
051

“La estrategia explica la manera en que, frente a sus rivales, una organizacion conseguira un
desempefio superior” (Magretta, 2014, pag. 20)

En conclusion, la Matriz FODA, o analisis FODA es un instrumento que nos permite

de manera estratégica analizar las debilidades, amenazas, oportunidades y fortalezas de su

situacion interna y su posicién en el mercado

- Tipos de estrategias

“En primer lugar, se deberia proceder a la eleccion de una estrategia que tenga en
cuenta la ventaja competitiva que pueda defender la empresa. Por otra parte, se debe
considerar el aspecto de crecimiento empresarial, presente en la mayor parte de las
estrategias de las empresas. Y, por ultimo, definir la posicion y el comportamiento de la
empresa en relacion con los competidores” (Vallet Bellmunt, Vallet Bellmunt, & Vallet

Bellmunt, 2015, pag. 155)

21111 Estrategias de marketing
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Para los autores Oliverios & Esparragoza, (2016) se definen de la siguiente manera:
“ Son las declaraciones formales de los resultados deseados y esperados del Plan de
Marketing” (pag. 218).

En conclusién, el disefio de las estrategias de marketing es uno de los principales
aspectos a trabajar dentro del marketing. Las estrategias de marketing definen como se van

a conseguir los objetivos comerciales de nuestra empresa.

2.11.2. Estrategias de Penetracion

“Estas estrategias persiguen la potenciacién de las actuales actividades que estd
llevando a cabo la empresa, sin realizar cambios importantes” (Vallet Bellmunt, Vallet
Bellmunt, & Vallet Bellmunt, 2015, pag. 169)

En definitiva, busca aumentar la venta de produccién, e incrementar la participacion

que tiene una empresa en los diferentes mercados que opera.

2.11.2 Estrategia Desarrollo de Producto

“A fin de seguir siendo competitiva, cualquier empresa, en mayor o menor medida,
tendra que adaptar sus productos a las necesidades del mercado y a la evolucion de las
preferencias de los consumidores. Debera, para ello, estar atenta a las tendencias del
mercado” (Vallet Bellmunt, Vallet Bellmunt, & Vallet Bellmunt, 2015, pag. 170)

Es una estrategia de crecimiento donde la meta del negocio es introducir
nuevos productos en mercados existentes, de tal manera que la empresa pueda permanecer

delante de la competencia.
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2.11.3 Estrategia Desarrollo de Nuevos Mercados

“Cuando el mercado en el que actua habitualmente se satura la empresa puede
aprovechar su experiencia y el conocimiento que tiene sobre sus productos para crecer hacia
otros mercados” (Vallet Bellmunt, Vallet Bellmunt, & Vallet Bellmunt, 2015, pag. 170)

Se trataria, en este caso, de intentar llegar a nuevos grupos de clientes, a los cuales la
empresa no atendia hasta ahora, dentro del mismo mercado geografico, con productos ya

existentes.

2.11.4 Estrategias de Integracion

“Las estrategias de integracion suponen una extension en el plano vertical o en el
plano horizontal. Cuando la empresa lleva a cabo una integracion en el plano vertical es
porque asume la realizacion de actividades que estan en otros niveles de produccion o de
distribucion...Si es una integracion vertical hacia arriba, se intentard asumir el control de
fuentes de suministro (funciones propias de los proveedores). Por el contrario, si es hacia
abajo se dirigird hacia la realizacion de actividades de produccion situadas en niveles
inferiores de la cadena, o bien, hacia las actividades de distribucidn, buscando, en este caso,
el control de la comercializacion de los productos en el mercado...la integracion horizontal
conlleva la absorcion de competidores con la finalidad conseguir una mejor posicion en un
mercado determinado” (Vallet Bellmunt, Vallet Bellmunt, & Vallet Bellmunt, 2015, péag.
173)

Se concluye como la estrategia que se utiliza para disminuir las amenazas que hay en
el ambiente y también como medio para que las empresas puedan obtener el control y

disminuir el poder negociador sobre distribuidores, proveedores y competidores.
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2.115 Promociones

“La importancia de vender cuanto antes los productos o servicios, el interés en frenar
a la competencia, y razones similares, justifican la existencia de promociones comerciales”.
(Villanueva & Manuel de Toro, 2017, pag. 29)

Es una herramienta que las empresas emplean para dar a conocer sus productos, a

manera de informacidn cuando un agente de comunicacién promociona algo.

2.11.6 Publicidad

“Se concibe como una herramienta al servicio de las estrategias de marketing que las
empresas e instituciones disefian e implementan para comercializar sus productos o
servicios” (Vilajoana Alejandre, Gonzales Romo, & Jiménez Morales, 2016, pag. 8)

“Es toda transmision de informacion impersonal y remunerada efectuada a través de
los medios de comunicacion de masas (prensa, radio, television...) mediante anuncios
pagados por un anunciante que controla su contenido. Los objetivos de la publicidad pueden
ser de caracter informativo, persuasivo y recordatorio” (Vallet Bellmunt, Vallet Bellmunt,
& Vallet Bellmunt, 2015, pag. 192)

“Se define como la comunicacion de masas impersonal que incide sobre las actitudes
de las personas” (Prieto Herrera, 2013, pag. 56)

“Publicidad son las actividades relacionadas con la presentacion a una audiencia de
un mensaje pagado, identificado con un patrocinador y no personal, acerca de un producto o
de una organizacion” (Luna Gonzélez, 2016, pag. 110)

De la recopilacion de todas las definiciones de publicidad nos conducen a poder

concluir que la Publicidad es el conjunto de estrategias con las que una empresa da a conocer
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sus productos a la sociedad. La publicidad utiliza como principal herramienta los medios de

comunicacion, estos son tan diversos y tienen tanta expansion e impacto en el publico

2.11.7 Matriz de Evaluacién de Oportunidades (MEO)

“Es un instrumento de andlisis del entorno que identifica las oportunidades de la
empresa, incluyendo aspectos econdémicos, sociales, politicos, legales, culturales,

demograficos, tecnoldgicos, internacionales, ambientales, etc étera” (Prieto Herrera, 2013,

pag. 79)

2.11.8 Matriz de Evaluacion de Amenazas (MEA)

“Es un instrumento de analisis del entorno que identifica las amenazas de la empresa,
incluyendo aspectos economicos, sociales, politicos, legales, culturales, demograficos,

tecnologicos, internacionales, ambientales, entre otros” (Prieto Herrera, 2013, pag. 80)

2.11.9 Matriz de Evaluacion Interna (MEI)

“Es un instrumento de andlisis interno que identifica las fortalezas y debilidades
importantes dentro de la empresa, incluyendo aspectos de gerencia, ventas, financieros,

administrativos, produccion, desarrollo y servicio al cliente” (Prieto Herrera, 2013, pag. 80)

2.11.10 Matriz de Evaluacion de Fortalezas (MEF)

“Es un instrumento de analisis interno que identifica las fortalezas de una empresa,

incluyendo aspectos de gerencia, ventas, financieros, administrativos, desarrollo
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tecnoldgico, produccion, desarrollo, estrategias y servicio al cliente” (Prieto Herrera, 2013,

pag. 80)

2.11.11 Matriz de Evaluacién de las Debilidades (MED)

“Es un instrumento de analisis interno que identifica las debilidades de una empresa,
incluyendo aspectos de gerencia, ventas, financieros, administrativos, desarrollo
tecnologico, produccion, desarrollo, estrategias y servicio al cliente” (Prieto Herrera, 2013,

pag. 80)

2.12 Investigacion de Mercados

“Es la mejor manera de poder conocer a los consumidores y clientes para mejorar la
participacion y el posicionamiento en el mercado” (Prieto Herrera, 2013, pag. 5).

Investigacion de mercados turisticos es la funcion que se encarga, de manera
sistematica, de aportar informacion relevante a las organizaciones turisticas, con objeto de
identificar y valorar problemas y oportunidades de marketing turistico que faciliten su toma
de decisiones gerenciales. (Lopez Bonilla & Lopez Bonilla, 2015, pag. 18)

En otras palabras, la investigacion de mercado es aplicar una metodologia para
detectar, obtener y analizar la informacién referente a las necesidades, deseos, gustos,
preferencias, recursos, actitudes y comportamiento de los consumidores actuales, futuros o
potenciales. (Luna Gonzaélez, 2016, pag. 81)

Se puede deducir que la investigacion de mercados es la herramienta necesaria para
el ejercicio del marketing. Podemos decir que este tipo de investigacion parte del analisis de

algunos cambios en el entorno y las acciones de los consumidores
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2.12.1 Importancia de la Investigacion de mercados

“Investigacion de mercados sirve para suministrar la informacién exacta que permita
disminuir la incertidumbre en la toma de decisiones de mercadotecnia, porque se pasa de un
enfoque intuitivo y subjetivo a un enfoque sistematico, analitico y objetivo” (Prieto Herrera,

2013, pag. 7)

2.12.2 Mercado

“Un mercado es un espacio donde confluye la oferta y la demanda, interactuan
proveedores e intermediarios con necesidades y con capacidad de compra” (Prieto Herrera,
2013, pag. 73)

2.12.3 Mercado Objetivo

“Es la proporcién del mercado disponible cualificado que la empresa decide

satisfacer” (Vallet Bellmunt, Vallet Bellmunt, & Vallet Bellmunt, 2015, pag. 46)

2.12.4 Segmentacion

Segun los autores Oliverios & Esparragoza, (2016) mencionan: La segmentacion es
una division de caracteristicas homogéneas que permite la clasificacion de los grupos que la
poseen. En marketing se utiliza como herramienta 3 previa de la primera decision estratégica

para organizar la propuesta de valor: definir el cliente. (pag. 14)
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“Del conocimiento de clientes y competidores, se deriva en ocasiones el interés en
limitar nuestra labor a un cierto grupo de personas o entidades” (Villanueva & Manuel de
Toro, 2017, pag. 24).

“La segmentacion es el proceso dirigido a la identificacion de consumidores con
preferencias agrupadas con el fin de establecer para cada grupo seleccionado una oferta o
programa de marketing diferenciado” (Vallet Bellmunt, Vallet Bellmunt, & Vallet Bellmunt,
2015, pag. 104).

“Es la tarea de ubicar de manera puntual a los consumidores un producto o servicio
para volverlos nuestros clientes” (Prieto Herrera, 2013, pag. 22)

La segmentacion de mercado divide un mercado en segmentos mas pequefios de
compradores que tienen diferentes necesidades, caracteristicas y comportamientos que

requieren estrategias o mezclas de marketing diferenciadas.

2.12.5 Muestra

“La muestra es un conjunto de medidas o el recuento de una parte de los elementos
pertenecientes a la poblacion” (Prieto Herrera, 2013, pag. 112).

“Muestra: es la parte representativa de la poblacion” (Aznar Santiago, Gallego Roji,
& Medianero Sanchez, Investigacion y recogida de informacion de mercados , 2015, pag.
89).

“Una muestra es un subgrupo de la poblacion del cual se recolectan los datos y debe
ser representativo de dicha poblacion” (Luna Gonzalez, 2016, pag. 85).

Por lo tanto, entendemos como muestra a una parte significativa de un todo, la cual

siendo objeto de estudio, puede determinar lo que se desea conocer.
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2.12.6 Demanda

“Consiste en definir el tamafio actual del mercado en unidades y pesos y estimar el
potencial futuro de ventas en este, para una linea 0 mezcla de productos y servicios de la

compafiia” (Prieto Herrera, 2013, pag. 74)

2.12.7 Poblacion

“La poblacién es el conjunto de medidas o el recuento de todos los elementos que
presentan una caracteristica comtn” (Prieto Herrera, 2013, pag. 112).

“Poblacion: es el conjunto de elementos con caracteristicas comunes que se desea
estudiar en la investigacion” (Aznar Santiago, Gallego Roji, & Medianero Sanchez,
Investigacion y recogida de informacion de mercados , 2015, pag. 44)

Entonces se define poblacion como la representacién de un todo, siempre y cuando

cumpla con caracteristicas similares y significativas, para asi ser objeto de investigacion.

2.12.8 Encuesta

“La encuesta es una técnica de investigacion en la que se recopila informacion a una
poblacion o muestra de personas a través de un cuestionario” (Prieto Herrera, 2013, pag. 99)

“La encuesta, (...) es aquella que se lleva a cabo a través de la presencia fisica de
encuestador y encuestado. El encuestador solicita la colaboracion al encuestado para que
responda a una serie de preguntas planteadas a través del cuestionario” (L6pez Bonilla &
Lopez Bonilla, 2015, pag. 117)

“Encuesta es una investigacion realizada sobre una muestra de sujetos representativa

de un colectivo méas amplio, que se lleva a cabo en el contexto de la vida cotidiana, utilizando
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procedimientos estandarizados de interrogacion, con el fin de obtener mediciones
cuantitativas de una gran variedad de caracteristicas objetivas y subjetivas de la poblacion.”
(Aznar Santiago, Gallego Roji, & Medianero Sanchez, Investigacion y recogida de
informacidn de mercados , 2015, pag. 44)

Se puede definir en conclusion que las encuestas son un metodo de investigacion y
recopilacion de datos utilizadas para obtener informacion de personas sobre diversos temas.
Las encuestas tienen una variedad de propdsitos y se pueden llevar a cabo de muchas

maneras dependiendo de la metodologia elegida y los objetivos que se deseen alcanzar.

2.12.9 Cronograma de Actividades

“Es el cuadro o grafica donde se discriminan todas las operaciones, actividades,
procesos y procedimientos afines al objetivo del estudio para poder establecer un horizonte

en el tiempo de la investigacion y facilitar sus controles” (Prieto Herrera, 2013, pag. 123)

2.12.10 Estudio Financiero

“Consiste en analizar y determinar la cantidad necesaria para realizar el plan
estratégico de negocios” (Luna Gonzalez, 2016, pag. 160)
Se sintetiza como el planificar hasta cuanto podemos invertir o no en el plan de

negocios.

2.12.11 Activos Fijos

“Son bienes tangibles e intangibles que se consideran inversion permanente. Por eso,
se les llama capital, y generalmente se trata de maquinaria o equipos” (Chu Rubio , 2014,
pag. 44)
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2.12.13 Pasivos

“Los pasivos son los derechos de los acreedores sobre los activos de la empresa”
(Chu Rubio , 2014, pag. 45)
Puede entenderse como las deudas u obligaciones que tiene la empresa sobre lo que

posee.

2.12.14 Patrimonio

“El patrimonio representa los derechos de los accionistas sobre los activos de la
empresa” (Chu Rubio , 2014, pag. 46)
Se concluye patrimonio es el conjunto de derechos, obligaciones, acciones que tiene

una empresa.

2.12.17 Estados Financieros

“Los estados financieros son los documentos que presentan, de forma sintética, la
informacion econdmico-financiera de las empresas sobre la base de la normativa contable
aplicable” (Carrasco Gallego & Donoso Anes, 2016, pag. 91)

Se sobre entiendo a estados financieros como los documentos en los cuales se reflejan la

situacion econdmica en la que una empresa se encuentra.

2.12.19 Estado de resultados

“Este estado muestra las utilidades obtenidas por la empresa en un periodo

determinado, después de haber deducido de los ingresos por ventas los costos de los
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productos vendidos, gastos de operacion, gastos financieros e impuestos” (Chu Rubio , 2014,
pag. 47)
Entonces se concluye que estado de resultados es un documento en el cual se refleja

los resultados de pérdidas o ganancias que esta generando una entidad al finalizar un periodo.

2.12.20 Gastos

“Es todo costo expirado de un bien o servicio que ya fue vendido o consumido en un
periodo y brindd un beneficio. Los gastos van a la cuenta de resultados (gastos
administrativos, gastos de ventas y otros gastos)” ( Rivero Zanatta, 2015, pag. 34)

En conclusién, gasto se puede denominar como la accién de finiquitar bienes o

servicios (activos) de los cuales se incide para producir un beneficio en este caso ingresos.

2.12.20 Ingresos

“Es todo costo expirado de un bien o servicio que ya fue vendido o consumido en un
periodo y brindd un beneficio. Los gastos van a la cuenta de resultados (gastos

administrativos, gastos de ventas y otros gastos)” (Palomares & Peset, 2015, pag. 40)

2.12.21 Balance

“El balance, como componente de los estados financieros, informa sobre la situacion
patrimonial de una entidad en un momento determinado de tiempo” (Carrasco Gallego &

Donoso Anes, 2016, pag. 102)
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Documento contable que refleja la situacion econdmica de la empresa en un periodo

determinado, compuesto basicamente de los derechos y obligaciones de dicha entidad.
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CAPITULO 111
ESTUDIO DE MERCADO

3.1. Objetivo General

Determinar el grado de conocimiento y posicionamiento de la Operadora de Turismo Hatun
Dreams Travel dentro del mercado, a traves de las diferentes técnicas de investigacion que

serviran como pilar principal para la elaboracion de la propuesta del Plan de Marketing.

3.2. Objetivos Especificos

e ldentificar las agencias y operadoras de turismo con mayor demanda dentro la ciudad
de Ibarra, a través de las preferencias de los consumidores, y asi lograr determinar la
empresa lider del mercado.

e Determinar el grado de posicionamiento que tiene la Operadora de Turismo Hatun
Dreams Travel en los consumidores frente a su competencia a través de su
reconocimiento.

e Conocer cuales son los factores que influyen para la adquisicion de los servicios en una
agencia de viaje por parte de los posibles clientes mediante sus gustos y preferencias.

e ldentificar cual es la frecuencia de viajes que realizan los posibles clientes a través de
una agencia de viaje.

e Formular las estrategias de marketing que fortalezcan y viabilicen la participacion de

la empresa.
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3.3. Técnicas de investigacion

Como técnicas de investigacion se aplicaron tanto la investigacion exploratoria como la
investigacion descriptiva con la finalidad de recopilar la informacion necesaria y cumplir con

los objetivos del presente capitulo.

3.3.1. Investigacion exploratoria

La investigacion exploratoria, a través de esta técnica se pudo obtener informacion del
ambito en el que se encuentran las Operadoras de turismo y agencias de viajes a nivel Nacional
e Internacional, conocer cdmo se encuentra en el aspecto econdmico, quienes lideran el

mercado, y que esperan de las mismas los consumidores actualmente.

3.3.2. Investigacion descriptiva

La investigacion descriptiva, se aplicd un estudio de mercado dirigido a padres de familia
de los estudiantes de escuelas y colegios que cursan los Gltimos niveles de educacion, y a
personas de la tercera edad jubiladas quienes adquieren el servicio de agencias de viajes, con
la aplicacion de esta técnica se pudo determinar los diferentes aspectos que influyen a los
posibles consumidores para tomar la decision de compra de viajes en una Operadora de
turismo, la posicion de la empresa en el mercado, y el grado de importancia de la Operadora

de turismo para sus consumidores, asi como también su oferta y demanda.
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3.4. Metodologia

3.4.1. Fuentes primarias

Para la obtencion de informacion se utilizo el instrumento encuesta, misma que servira
como instrumento para realizacién el estudio de mercado, para su elaboracion fue necesario
conocer las caracteristicas que cada uno de los posibles clientes toman en cuenta y su grado de
conocimiento sobre las agencias de viajes en la ciudad a través de la técnica entrevista aplicada

a los empleados de la agencia de viajes.

3.1.1. Macro entorno

La crisis mundial registrada en el afio 2009, afecto de manera directa al turismo mundial,
produciéndose una caida del nimero de turistas extranjeros. La recuperacion no ha sido facil,
se dio en el afio 2016, desde entonces el turismo mundial no para de crecer. En 2016, 1.235
millones de turistas han viajado fuera de sus fronteras, es decir, 46 millones méas que un afio
antes, segun el barémetro que ha presentado este martes en Madrid la Organizacion Mundial

del Turismo (OMT). (El Pais, 2017)

El crecimiento de viajes de turismo a nivel mundial ha sido demasiado significativo en los
altimos afios. Segun (Lopez, 2016): “El World Travel & Tourism Council estima que para
2026 el turismo representard 370 millones de trabajos, lo que supondré 1 de cada 9 trabajos en
el mundo (ahoraes de 1 cada 11)” (pag. 1). A demas destaca la fortaleza que representa el dolar
frente a las demas monedas del mundo, aumentando la demanda de viajes en Piases con el
manejo de esta moneda o que a su vez se encuentren ligados con la misma, un claro beneficiario

es Estados Unidos.
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El hecho de que el turismo internacional creciera por encima de las expectativas confirma
que viajar forma parte ya de los patrones de consumo de un nimero creciente de personas,
tanto en las economias emergentes como en las avanzadas», afirmo el Secretario General de la
OMT, Taleb Rifai. «Se pone asi de relieve la necesidad de situar al turismo en el lugar que
merece como uno de los pilares clave del desarrollo socioeconémico, puesto que es uno de los
que mas aportan al crecimiento econémico, las exportaciones y el empleo. (Organizacion

Mundial del Turismo, 2013)

3.1.2. Meso

3.1.2.1. Lider en agencias de viajes en ecuador

Segun portal web Ekos en su Guia de Negocios en Ecuador, en el cual periédicamente se
presenta el ranking de las mejores empresas a nivel nacional, sefiala que la Agencia de Viajes
“SURTREK TOUR OPERATOR?” es lider en ventas de viajes de turismo y lo relacionado a

este sector, con un total de ventas de $2.664.685, y una utilidad de $15.237.

A demés (EKOS, 2015) afirma: “Es una de las pocas empresas que ofrece todos los servicios

y destinos en el Ecuador y organiza programas planeados de acuerdo a la exigencia y necesidad

de cada viajero”.
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3.1.2.2. Consumo

3.1.2.2.1. Namero de viajes y consumo de servicios turisticos por provincia

Distribucion por provincia del total de viajes (%)

Total Viajes (llegadas)
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Fuente: (Turismo, 2015)

3.1.2.2.2. Gasto por persona en viajes de turismo en el ecuador

Tendencia de Gasto y Viajes Totales™
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Fuente: (Turismo, 2015)

3.1.2.2.3. Consumo en Feriados Nacionales

La presente medicion tiene por objeto cuantificar el nimero de viajes realizados por turistas

y excursionistas (nacionales y extranjeros) durante el feriado y, estimar el gasto efectuado por
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persona y total nacional durante el mismo periodo; a partir de informacién recopilada en los

establecimientos de alojamiento al final de cada feriado.

3.1.2.2.4. Fin de Afo

Estimaciones de Gasto y Viajes durante el Feriado Fin de Afio 2016
Resultados Finales

T . . S%var 2015 - 2016
La presente medicion tiene por objeto cuantificar: el W e—
numero de viajes realizados por turistas y excursionistas 709 miles de viajes -18%

(nacionales y extranjeros) durante el feriado y, estimar el .
96 uso gasto promedio por viaje 2%

gasto efectuado por persona y total nacional durante el
mismo periodo.

- -20%
Porcentaje de establecimientos encuestados: 5% 40 millones USD de gasto total

Fuente: (Turismo, 2015)

3.1.2.2.4. Navidad

Estimaciones de Gasto y Viajes durante el Feriado Navidad 2016
Resultados Finales

L . y Y%var 2015 - 2016

La presente medicion tiene por objeto cuantificar: el Y
namero de viajes realizados por turistas y excursionistas 321 i i -41%
(nacionales y extranjeros) durante el feriado y, estimar el J

gasto efectuado por persona y total nacional durante el
mismo periodo

Sorcentaie d i 2.8% 19 millones USD de gasto total 43%

60 USD gasto promedio por viaje 4%

Fuente: (Turismo, 2015)

3.1.2.2.5. Carnaval

Estimaciones de Gasto y Viajes durante el Feriado Carnaval 2017
Resultados Finales

. ) . %var 2016 - 2017

La presente medicién tiene por objeto cuantificar: el = o

numero de viajes realizados por turistas y excursionistas 1 30 millones de viajes o

(nacionales y extranjeros) durante el feriado y, estimar el

gasto efectuado por persona y total nacional durante el 57 USD gasto promedio por viaje 23%

mismo periodo. .
Porcenisie o sstmblecimientos encusstados |00 75 millones USD de gasto total 5%

Fuente: (Turismo, 2015)

3.1.2.2.5. Semana Santa

Estimaciones de Gasto y Viajes durante el Feriado Semana Santa 2017
Resultados Finales

o . ; Yvar 2016 - 2017
La presente medicion tiene por objete cuantificar: el

numero de viajes realizados por turistas y excursionistas 741 miles de viaies 29%
(nacionales y extranjeros) durante el feriado v, estimar el !

gasto efectuado por persona y total nacional durante el
mismo periodo.

Porcentaje de establecimientos encuestados: 153% I I millones USD de gaSto total

59 USD gasto promedio por viaje
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Fuente: (Turismo, 2015)

3.1.2.2.6. Primero de Mayo

Estimaciones de Gasto y Viajes durante el Feriado 1ro de Mayo 2017

Resultados Finales

L . . %var 2016 - 2017
La presente medicion tiene por objeto cuantificar: el

nimero de viajes realizados por turistas y excursionistas 776 miles de viajes

(nacionales y extranjeros) durante el feriado y, estimar el

gasto efectuado por persona y total nacional durante el 51 USD gasto promedio por viaje
mismo periodo

Porcentaje de establecimientos encuestados: 15.1% 39 millones USD de gaSto total

Fuente: (Turismo, 2015)

3.1.2.2.7. Veinticuatro de Mayo

Estimaciones de Gasto y Viajes durante el Feriado 24 de Mayo 2017
Resultados Finales

- . . %var Ninguno - 2017
La presente medicion tiene por objeto cuantificar: el .
numero de viajes realizados por turistas y excursionistas 708 miles de viajes 46%

(nacionales y extranjeros) durante el feriado y, estimar el
gasto efectuado por persona y total nacional durante el 57 USD gasto promedio por viaje -5%
mismo periodo

= 39%
Porcentaje de establecimientos encuestados: 15.8% 41 millones USD de gaSto total

Fuente: (Turismo, 2015)

3.1.2.2.8. Diez de agosto

Estimaciones de Gasto y Viajes durante el Feriado 10 de Agosto 2017
Resultados Finales

C . . %var 2016 - 2017
La presente medicion tiene por objeto cuantificar: el

namero de viajes realizados por turistas y excursionistas 2%
(nacionales y extranjeros) durante el feriado y, estimar el
gasto efectuado por persona y total nacional durante el
mismo periodo.

1 .1 5 millones de viajes
57 USD gasto promedio por viaje 16%

q 41%
Porcentaje de establecimientos encuestados: 15.0% 65 millones USD de gaﬂo total -

Fuente: (Turismo, 2015)

3.1.2.2.9. Nueve de octubre

Estimaciones de Gasto y Viajes durante el Feriado 9 de Octubre 2017
Resultados Finales

— - - Yevar 2016 - 2017
La presente medicion tiene por objeto cuantificar: el

niimero de viajes realizados por turistas y excursionistas 803 miles de visjes
(nacionales y extranjeros) durante el feriado y, estimar el

gasto efectuado por persona y total nacional durante el
mismo periodo

53 USD gasto promedio por viaje

Porcentaje de establecimientos encuestados: 145% 43 millones USD de gaSto total
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Fuente: (Turismo, 2015)

3.1.2.2.10. Dos y Tres de Noviembre

Estimaciones de Gasto y Viajes durante el Feriado 2 y 3 de Noviembre 2017

Resultados Finales
_— . Yvar 2016 - 2017
La presente medicion tiene por objeto cuantificar: el <
numero de viajes realizados por turistas y excursionistas 1 30 mill de viai
(nacionales y extranjeros) durante el feriado y, estimar el : Ies

gasto efectuado por persona y total nacional durante el 63 USD gasto promedio por viaje
mismo periodo.

e 83 millones USD de gasto total

Porcentaje de establecimientos encuestados:

Podemos apreciar de tal manera que el nimero de viajes y el mayor consumo en el
sector turismo se da en el feriado de carnaval y durante el feriado del 2 y 3 de noviembre
teniendo un total alrededor de 1.30 millones de viajes y un gasto promedio de 63 dolares

por viajero.

3.2 Poblacion de estudio de mercado

La poblacién que seréa objeto del estudio de mercado se divide en dos segmentos: el
primero grupo seran; los padres de familia de nifios y adolescentes que cursan los ultimos
niveles de estudio en escuelas y colegios, debido a que son ellos quienes toman la decision
de compra de Paquetes de Giras estudiantiles ofertados en la agencia de viajes. Para lo cual
se procede a tomar el nimero promedio de familias del total de la poblacion de Ibarra que
es de 214,552 habitantes (Poblacién de Ibarra con proyeccion para el afio 2018), este total
se divide para 4 que representan el nimero de integrantes promedio por familia, obteniendo
como resultado un total de 53638 personas. La segunda poblacién a investigar es el nimero
de personas de la tercera edad de entre 60 a 74 afios de edad (edad promedio de las personas
Jubiladas en Ecuador) del Cantén Ibarra siendo un total de 11552 personas, (Censo de

poblacién y vivienda 2010 con proyeccion al afio 2018) en el Ecuador, quienes en su
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mayoria han finalizado sus afios de trabajo, encontrandose en jubilacion y por tal motivo
tienen el poder adquisitivo y predisposicion de adquirir este tipo de servicios en agencias de

viajes.

3.2.1. Poblacion por edades resultados INEC censo 2010

Para definir la poblacion del segmento personas jubiladas se obtiene la poblacion por
edades de entre 60 a 74 afios en base a datos estadisticos INEC CENSO 2010 por lo que se

realiza una proyeccién al afio 2018.

Tabla 5

Poblacion por Edades
EDAD TOTAL
De 60 a 64 afios 4110
De 65 a 69 afios 3401
De 70 a 74 afos 2639
TOTAL 10150

Fuente: (INEC, 2010)

Elaborado por: La Autora

3.2.2. Proyeccién al afio 2018

10150 = Poblacion rango de edad de entre 60 a 74 afios segn INEC censo 2010

1 = Valor de la constante

1,63 =r = Tasa de crecimiento poblacion Imbabura (CENSO 2010, Fasciculo provincial de
Imbabura).

n = exponente afos de proyeccion

C(1+r)n

10150 (1+0.0163)8 = 11552
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Total, Poblacion por Edades de entre 60 a 74 afios del Cantdn Ibarra con proyeccion al afio

2018 es de 11552.

3.2.3. Total, distribucion poblacional

Tabla 1
Distribucién Poblacional

Ndmero promedio de familias del total de la poblacion de Ibarra. 53638

Personas de la tercera edad de entre 60 a 74 afios del total de la 11552
poblacion de Ibarra.

Total Poblacion 65190

Elaborado por: La Autora

3.2.4. Calculo de la muestra

La muestra del numero promedio de familias del total de la poblacion de Ibarray el
namero de personas de la tercera edad de entre 60 a 74 afos.
Para determinar la muestra de nimero promedio de familias del total de la poblacion de Ibarra
y el nimero de personas de la tercera edad de entre 60 a 74 afios se realiza de la siguiente

manera:

Z?xP*xQxN

N = @Pq + Ne2

Donde:

N: tamafio de la poblacidén 65190

n: tamario de la muestra.

Z: nivel de confianza 1.96

P: probabilidad de que el evento ocurra (0,25) 0 25%

e: error de la muestra 0.05% 0 5%

95



B (65190)(0.25)(1.96)?
~(0,05)2(65190 — 1) + 0.25 * (1.96)2

n

_ 62608.48
"= 163.03

n=382

El nimero de personas a levantar encuestas son un total de 382, tomando en cuenta el

tamafio de la muestra de 65190.

Tabla 2

Distribucion N° de encuestas

Numero promedio de familias del total de la poblacion de 82% 313
Ibarra.
Personas de la tercera edad de entre 60 a 74 afios del total de 18% 69

la poblacién de Ibarra.

Total N° de Encuestas 382

3.3. Resultado de las encuestas

Se realiz6 una encuesta a 382 personas distribuidas a las 5 parroquias de la ciudad de Ibarra

provincia de Imbabura.

96



Pregunta 1

Tabla N2 6 ¢ Cudl de las siguientes agencias de viajes conoce 0 ha adquirido sus servicios?

¢ Cudl de las siguientes agencias de viajes conoce o ha adquirido sus servicios?

Porcentaje Porcentaje

|Frecuencia |Porcentaje |valido acumulado
Valido  Intipungo 57 14,9 14,9 14,9
Lagotours 48 12,6 12,6 27,5
Imbaviajes 65 17,0 17,0 44,5
Hatun Dreams Travel 16 4,2 4,2 48,7
Wawa Tours 33 8,6 8,6 57,3
Yoratorus 77 20,2 20,2 77,5
Experta Viajes 12 3,1 3,1 80,6
Ninguno 74 194 19,4 100,0

Total 382 100,0 100,0

Cual de las siguientes agencias de viajes conoce o ha adquirido sus servicios?

80

60

404

Frecuencia

[20,15%]

[19,37%]

[17.02%]

[12,92%]

207

[12,57%]

— (=

T
Intipunge

T T T T T T T
Lagotours  Imbavigjes Hatun  Wawa Tours Yorstorus Experta Minguno

Dreams
Travel

Viajes

Cual de las siguientes agencias de viajes conoce o ha adquirido sus

servicios?

Gréafico N° 10 ¢Cual de las siguientes agencias de viajes conoce o0 ha adquirido sus

servicios?

Se puede observar mediante los datos obtenidos en la investigacion realizada, que la

agencia de viajes Yuratours es lider en posicionamiento del mercado de Ibarra, la mayoria

97




de las personas aseguran conocer en primera instancia a la empresa, es decir 13142 personas

del total de encuestados lo afirman, esto se debe a que la empresa lleva varios afios en el

mercado y se ha ido expandiendo fuertemente a Nivel Nacional e Internacional. Por

otra parte, la agencia Hatun Dreams Travel se encuentra en pendltimo lugar del listado de

agencias de viajes presentados en la encuesta, y se determina que su posicionamiento es muy

bajo en comparacion al de su competencia, las personas encuestadas aseguran no conocer la

agencia pese a que se encuentra ubicada en el centro de la ciudad. Un total de 2731 personas

expresa esta opinion. Por lo tanto, la agencia de viajes Hatun Dreams Travel debe mejorar

significantemente su reconocimiento en el mercado.

Pregunta 2

Tabla N° 7 NUumero de viajes que realiza al afio

NUmero de viajes que realiza al afio

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia |Porcentaje valido acumulado
\alido Ninguna 10 2,6 2,6 2,6
Una vez a la 18 47 47 73
semana
Una vez al mes 41 10,7 10,7 18,1
Una vez al afio 186 48,7 48,7 66,8
Mas de una vez al
a0 127 33,2 33,2 1000
Total 382 100,0 100,0
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Numero de viajes que realiza al afio?
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Grafico N° 11 Numero de viajes que realiza al afio

De acuerdo con la investigacion realizada se obtiene lo siguiente: La mayoria de la
poblacion de la ciudad de Ibarra es decir 31741 aseguran que realizan un viaje por o menos
una vez al afio, por lo que se determina existe una gran oportunidad de mercado en cuanto al
sector turismo se refiere. Seguido de un total de 21676 personas que de igual manera es una

gran parte representativa las cuales afirman viajar mas de una sola vez al afio.

Pregunta 3

Tabla N° 8 ;Cual es el motivo por que realiza el viaje?

¢ Cuédl es el motivo por que realiza el viaje?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Vacaciones 198 51,8 51,8 51,8
Turismo 100 26,2 26,2 78,0
Ocio 2 5 5 78,5
Negocios 54 14,1 14,1 92,7
Compras 28 7,3 7,3 100,0

Total 382 100,0 100,0
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Cual es el motivo por que realiza el viaje?
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Cual es el motivo por que realiza el viaje?

Grafico N° 12 ¢ Cuél es el motivo por que realiza el viaje?

Anaélisis: De acuerdo a los resultados obtenidos se observa que la poblacién de la
ciudad de Ibarra en su mayoria (33787 personas) afirma que el motivo de vacaciones, es el
mas comun cuando realizan un viaje. Otra parte representativa (17067 personas) aseguran
realizar sus viajes por motivos de turismo.

Se puede concluir que existe una gran cantidad de la poblacién de Ibarra demandando
viajes por turismo y vacacionales durante el afio, resultados que demuestran que la operadora
de Turismo Hatun Dreams puede aprovechar el mercado existente con sus productos y

servicios.
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Pregunta 4

Tabla N° 5 ;Cuantos viajes gestiona a través de agencias de viajes?

¢ Cuantos viajes gestiona a través de agencias de viajes?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia| Porcentaje | valido acumulado
Vélido Todos 24 6,3 6,3 6,3
Entre el 75% y el 100% | g 21 21 8.4
Entre el 50% y el 75% 16 42 49 12.6
Entre el 25% y 50% 33 8,6 8,6 21,2
0 .
El 25% de los viajes 63 16,5 16,5 377
Ninguno 238 62,3 62,3 100,0
Total 382 100,0 100,0

Cuantos viajes gestiona a traves de agencias de viajes?
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Cuantos viajes gestiona a traves de agencias de viajes?

Gréfico N° 4 ¢ Cuantos viajes gestiona a través de agencias de viajes?

Analisis: Se puede manifestar en los datos obtenidos que, la mayoria de la poblacién

de Ibarra es decir 40613 personas afirman que no gestionan sus viajes a través de agencias u

operadoras de turismo, prefieren realizar las reservaciones, de alojamiento, transportacion y

alimentacion, entre otras., por su propia cuenta. Estos resultados afectan de manera directa a
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la empresa debido a que se convierte en una de las razones por las que no se incrementan las

ventas, y una razéon por la cual la empresa debe comenzar a tomar medidas para atraer e

incentivar al mercado a adquirir sus productos y servicios.

Pregunta 5

Tabla N° 6 ¢ Cudles caracteristicas son tomadas en cuenta en una agencia de viajes?

¢ Cuales caracteristicas son tomadas en cuenta en una agencia de viajes?

Porcentaje Porcentaje
|Frecuencia [Porcentaje [valido acumulado
Vélido Rapidez y eficiencia a la
hora de gestionar un paquete 101 26,4 26,4 26,4
Mejor Precio 138 36,1 36,1 62,6
Mejor Servicio 50 13,1 13,1 75,7
Atencion Personalizada 52 13,6 13,6 89,3
Variedad de productos 41 10,7 10,7 100,0
Total 382 100,0 100,0

Cuales caracteristicas son tomadas en cuenta en una agencia de viajes?
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Grafico N° 5;Cudles caracteristicas son tomadas en cuenta en una agencia de viajes?

Anadlisis: De acuerdo con los datos obtenidos en la presente investigacion, la mayoria

de las personas encuestadas del total de la poblacion de Ibarra, aseguran que la caracteristica

principal que se toma en cuenta a la hora de adquirir los servicios en una agencia de viajes u

operadora de turismo es el mejor precio. De esto depende la eleccién y diferenciacion entre
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empresas competidoras segun los usuarios. La agencia de viajes Hatun Dreams Travel
considera que sus precios son relativamente bajos, sin embargo se considera adecuado para
la empresa el desarrollo de estrategias de precios de manera que ayude a estimular las ventas
de productos establecidos.

Pregunta 6

Tabla N° 7 Otra caracteristica que toma en cuenta

Otra caracteristica que toma en cuenta

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Ningun otro 380 99,5 99,5 99,5
Ubicacion 2 5 5 100,0
Total 382 100,0 100,0

Otra caracteristica que toma en cuenta
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. o
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Otra caracteristica que toma en cuenta

Grafico N° 6 Otra caracteristica que toma en cuenta

Anadlisis: De acuerdo con los datos obtenidos en la investigacion realizada a las
personas de la ciudad de Ibarra, 404 aseguran tomar en cuenta la ubicacién de la empresa
como otra caracteristica para adquirir los servicios en una agencia de viajes. La Operadora
de turismo Hatun Dreams Travel se encuentra en un lugar estratégico de la ciudad, lugar en
el cual existe trafico de personas. Pese a esto la empresa no es reconocida debido a la falta

de publicidad, manejo de imagen, y falta de informacion por parte de los usuarios.
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Pregunta 7

Tabla N° 8 ; Como califica el servicio de las agencias de viajes en Ibarra?

¢Como califica el servicio de las agencias de viajes en Ibarra?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | valido acumulado
Valido Excelente 11 2,9 2,9 2,9
Muy bueno 114 29,8 29,8 32,7
Bueno 214 56,0 56,0 88,7
Regular 43 11,3 11,3 100,0
Total 382 100,0 100,0

Como califica el servicio de las agencias de viajes en Ibarra?
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Cémo califica el servicio de las agencias de viajes en lbarra?

Grafico N° 7 ¢ Cémo califica el servicio de las agencias de viajes en Ibarra?

Analisis: Acorde con los datos obtenidos en la investigacion realizada a las personas

de la ciudad de Ibarra, para conocer como califican los servicios de las agencias de viajes

dentro de la ciudad, se obtuvo que 36519 es decir mas de la mitad de las personas en

encuestadas califican al servicio como Bueno, 19453 califican al servicio como Muy Bueno.
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Pregunta 8

Tabla N° 9 ;Conoce o ha escuchado acerca de la agencia de viajes Hatun Dreams Travel?

¢Conoce 0 ha escuchado acerca de la agencia de viajes Hatun Dreams Travel?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido [ acumulado
Véalido  Si 45 11,8 11,8 11,8
No 337 88,2 88,2 100,0
Total 382 100,0 100,0

Conoce o ha escuchado acerca de la agencia de viajes Hatun Dreams Travel?
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Grafico N° 8 Conoce o ha escuchado acerca de la agencia de viajes Hatun Dreams Travel?

Analisis: Mediante los datos obtenidos en la investigacion realizada se pudo

determinar que el 88,22% (54511 personas) siendo una parte representativa de la poblacion,

desconocen totalmente la agencia de Viajes Hatun Dreams Travel. Por lo tanto, existe en la

empresa una considerable falta de posicionamiento, y se debe desarrollar estrategias que

puedan solucionar dicho problema.
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Pregu

nta 9

Tabla N° 10 ¢Cuales piensa son las causas por las que no conoce la agencia de viajes?

¢ Cuales piensa son las causas por las que no conoce la agencia de viajes?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia| Porcentaje | valido acumulado
Vélido Falta de publicidad 12 41,9 41,9 41,9
Falta de informacion 1g 27.0 27.0 68.8
Mala Ubicacion 10 2,6 2,6 71,5
Falta de promocion 66 17,3 17,3 88,7
Si conoce 43 11,3 11,3 100,0

Total 382 100,0 100,0
£
,ﬁ%.l 11,26%

T T
Falta de publicidad Falta de informacién

T
Falta de promocién Si conoce

Cuales piensa son las causas por las que no conoce la agencia de viajes?

Gréfico N° 9 ¢ Cudles piensa son las causas por las que no conoce la agencia de viajes?

Anadlisis: El gerente de la agencia de viajes Hatun Dreams Travel asegura que

actualmente en la empresa, no se realiza ningun tipo de estrategias de marketing. Esto se

pudo evidenciar claramente en los consumidores al momento de realizar la aplicacion de las

encuestas, puesto a que la mayoria de las personas aseguran que su falta de conocimiento

acerca de la agencia Hatun Dreams Travel, se debe a la falta de publicidad e informacion por

parte de la misma. Es propicio que la empresa comience a utilizar herramientas y estrategias

de marketing para mejorar dichos problemas, los cuales pueden causar grandes pérdidas,

disminucion de las y en casos extremos la disolvencia de la empresa.
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Pregunta 10

Tabla N° 11 ¢Cual es el producto o servicio que adquiere con mas frecuencia?

¢ Cual es el producto o servicio que adquiere con mas frecuencia?

Porcentaje Porcentaje
|[Frecuencia |Porcentaje valido acumulado
Vaélido Paqt_Jetes turisticos 156 408 408 408
Nacionales
Paqueteg turisticos 118 30,9 30,9 717
Internacionales
Transfers 37 9,7 9,7 81,4
Giras estudiantiles 71 18,6 18,6 100,0
Total 382 100,0 100,0

Cual es el prodcuto o servicio que adquiere con mas frecuencia?
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Cual es el prodcuto o servicio que adquiere con mas frecuencia?

Grafico N° 10 ¢ Cudl es el producto o servicio que adquiere con mas frecuencia?

Analisis: Podemos determinar también que de todos los productos que la empresa

Hatun Dreams Travel ofrece, los consumidores afirman que el producto con mayor demanda

son los Paquetes Turisticos Nacionales e Internacionales, los destinos preferidos por los

turistas son Galapagos, Mompiche, Esmeraldas, Guayaquil, Quito, Panaméa y Miami.
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Pregunta 11

Tabla N° 12 ¢ Cuales de los siguientes servicios considera importantes?

¢ Cuales de los siguientes servicios considera importantes?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido Alojamiento 48 12,6 12,6 12,6
Transportacion 69 18,1 18,1 30,6
Alimentacion 31 8,1 8,1 38,7
Renta de autos 28 7,3 7,3 46,1
Excursiones 54 14,1 14,1 60,2
Wedding Planer 50 13,1 13,1 73,3
Guias de turismo 57 14,9 14,9 88,2
Seguros de viaje 45 11,8 11,8 100,0

Total 382 100,0 100,0
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Cuales de los siguientes servicios considera importantes?

Grafico N° 11 ¢ Cudles de los siguientes servicios considera importantes dentro de una
agencia de viajes?

Analisis: De acuerdo con los datos obtenidos en la investigacion realizada a las
personas de la ciudad de Ibarra, se aprecia que las personas consideran a la transportacion

como el principal servicio que debe ser gestionado dentro de una agencia de viajes, ademas
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se implementd dentro de esta pregunta servicios que la empresa actualmente no cuenta, con
el fin de saber si los usuarios estan de acuerdo con los mismos o pasan desapercibidos, es asi
que se obtuvo como resultado que el siguiente servicio tomado en cuenta por los usuarios es
que la empresa cuente con guias de turismo, por lo que se recomienda que la empresa

implemente este servicio que puede marcar la diferencia ante la competencia.

Pregunta 12

Tabla N° 13 ¢ Cuanto esta Ud. dispuesto a pagar por un paquete turistico nacional?

¢ Cuanto esta Ud. dispuesto a pagar por un paguete turistico nacional?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido Entre 25 a 50 83 21,7 21,7 21,7
Entre 51 a 75 93 24,3 24,3 46,1
Entre 76 a 100 110 28,8 28,8 74,9
Entre 101 a 125 66 17.3 17,3 92.1
Mas de 125 30 7,9 7,9 100,0

Total 382 100,0 100,0

Cuanto esta Ud. dispuesto a pagar por un paquete turistico nacional?
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Grafico N° 12 ¢ Cuanto esta Ud. dispuesto a pagar por un paquete turistico nacional?
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Analisis: Mediante los datos obtenidos en la investigacion realizada a las personas
de la ciudad de Ibarra, se pudo conocer cuanto las personas estarian dispuestas a invertir por
un Paquete turistico Nacional, 18775 personas afirman invertir de entre 76 a 100 USD.
Actualmente la empresa maneja paquetes Nacionales que se ajustan a estos precios, se
sugiere que se mantenga los mismos y ofertar mas variedad de paquetes que se encuentren

dentro de este rango de precios que demandan los usuarios.

Pregunta 13

Tabla N° 14 Cuanto esta Ud. dispuesto a pagar por un paquete turistico Internacional?

¢ Cuanto esta Ud. dispuesto a pagar por un paguete turistico Internacional?

Frecuenci Porcentaje Porcentaje
a Porcentaje |valido acumulado
Valido Entre 400 a 600 119 31,2 31,2 31,2
Entre 601 a 800 122 31,9 31,9 63,1
Entre 801 a 1000 88 23,0 23,0 86,1
Mas de 1000 53 13,9 13,9 100,0
Total 382 100,0 100,0

Cuanto esta Ud. dispuesto a pagar por un paquete turistico Internacional?
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Grafico N° 13 ¢ Cuanto esta Ud. dispuesto a pagar por un paquete turistico Internacional?
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Analisis: De acuerdo a los datos obtenidos en la investigacion realizada a las personas
de la ciudad de Ibarra, se pudo conocer cuanto las personas estarian dispuestas a invertir por
un Paquete turistico Internacional, 20822 personas afirman invertir de entre 601 a 800 USD,
y 20307 personas manifiestan invertir de entre 400 a 600 USD. La operadora de turismo
Hatun Dreams Travel podria implementar estrategias de promocion para Paquetes Turisticos
Internacionales, y asi incentivar su compra que debido a los precios altos los usuarios evitan
el consumo de los mismos.

Pregunta 14

Tabla N° 15 ¢ Cuanto esta Ud. dispuesto a pagar por un paquete Giras Estudiantiles?

¢ Cuanto esta Ud. dispuesto a pagar por un paquete Giras Estudiantiles?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | valido acumulado
Vélido Entre15a20 71 18,6 18,6 18,6
Entre 21 a 25 126 33,0 33,0 51,6
Entre 26 a 30 88 23,0 23,0 74.6
Mas de 30 97 25,4 25,4 100,0
Total 382 100,0 100,0

Cuanto esta Ud. dispuesto a pagar por un paquete Giras Estudiantiles?
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Grafico N° 14 ;Cuéanto esta Ud. dispuesto a pagar por un paquete Giras Estudiantiles?
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Analisis: Mediante los datos obtenidos en la investigacion realizada a las personas

de la ciudad de Ibarra, se pudo conocer cuanto las personas estarian dispuestas a invertir por

Giras Estudiantiles, 21487 personas afirman que estarian dispuestas a invertir de entre 21 a

25 USD, y 16552 personas manifiestan invertir mas 30 USD.

Pregunta 15

Tabla N° 16 ¢Cuanto esta Ud. dispuesto a pagar por servicio de Transfers?

¢ Cuanto esta Ud. dispuesto a pagar por servicio de Transfers?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia |Porcentaje valido acumulado
Vaélido Entre 50 a 60 149 39,0 39,0 39,0
Entre 61 a 70 197 51,6 51,6 90,6
Mas de 70 36 9,4 9,4 100,0
Total 382 100,0 100,0
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Grafico N° 15 Cuanto esta Ud. dispuesto a pagar por servicio de Transfers?
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Analisis: De acuerdo a los datos obtenidos en la investigacion realizada a las personas
de la ciudad de Ibarra, se pudo conocer cuanto las personas estarian dispuestas a invertir por
el servicio de Transfers, 33618 personas afirman invertir de entre 61 a 70 USD, y 25431

personas manifiestan invertir de entre 50 a 60 USD.

Pregunta 16

Tabla N° 17 ¢Considera la ubicacion de la agencia Hatun Dreams Travel es adecuada?

Considera la ubicacion de la agencia Hatun Dreams Travel es adecuada?
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Considera la ubicacion de la agencia Hatun Dreams Travel es adecuada?

Gréfico N° 16 ¢Considera la ubicacion de la agencia Hatun Dreams Travel es adecuada?

¢ Considera la ubicacion de la agencia Hatun Dreams Travel es adecuada?

Porcentaje
|Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido [acumulado
\Valido Si 51 13,4 13,4 13,4
No conoce 328 85,9 85,9 99,2
No 3 8 8 100,0
Total 382 100,0 100,0

Andlisis: Se puede determinar acerca de la ubicacion de la agencia Hatun Dreams

Travel en la ciudad de Ibarra, que la mayoria de las personas afirman no conocer donde se

encuentra ubicada la empresa. Por otra parte, tan solo un 13,35% (8703 personas), aseguran

que la ubicacion de la empresa es adecuada.
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Es asi que pese a que el sector donde la agencia de viajes se ubica es transeunte, la

falta de posicionamiento e informacién de la empresa, causa en los usuarios el

desconocimiento total de su ubicacién, y por ende ocasiona que la empresa no pueda contar

cada vez con mas clientes y consiguiente el descenso de sus ventas.

Pregunta 17

Tabla N° 18 ¢Por que considera o no buena la ubicacion?

¢,Por qué considera o no buena la ubicacion?

Porcentaje Porcentaje

|Frecuencia  [Porcentaje valido acumulado
Valido Buen sector 1 3 3 3
Centro de la ciudad 24 6,3 6,3 6,5
Esta cerca 2 5 5 7.1
Facil de llegar 9 2.4 2.4 9,4
Lugar estratégico 5 1,3 1,3 10,7
Lugar transcurrido 2 5 5 11,3
Mala ubicacion 1 3 3 11,5
No esta a la vista 1 3 3 11,8
No conoce 329 86,1 86,1 97,9
No se encuentra a la vista 1 3 3 98,2
Sector agencias de viajes 4 1,0 1,0 99,2
Sector conocido 3 8 8 100,0

Total 382 100,0 100,0
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Porqué considera o no buena la ubicacion?
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Porqué considera o no buena la ubicacion?

Gréfico N° 17 ¢Por qué considera o no buena la ubicacion?

Anaélisis: En la investigacion realizada se determina que las personas de la ciudad de

Ibarra consideran que la empresa tiene una buena ubicacion, las razones principales son;

facilidad de Ilegar al lugar, ubicacion en el centro de la ciudad, sector en el que se establecen

mas agencias de viajes, lugar transelnte. Esto pese a que la mayoria de los usuarios

desconoces la ubicacion de la empresa.

Pregunta 18

Tabla N° 19 ¢En qué lugares prefiere Ud. adquirir los servicios de una agencia de viajes?

¢En qué lugares prefiere Ud. adquirir los servicios de una agencia de viajes?

Porcentaje
|Frecuencia  [Porcentaje  [Porcentaje valido| acumulado
Valido  Centros comerciales 68 17,8 17,8 17,8
Locales centro de la ciudad 115 30,1 30,1 47,9
Internet 199 52,1 52,1 100,0
Total 382 100,0 100,0
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Grafico N° 18 ¢ En qué lugares prefiere Ud. adquirir los servicios de una agencia de viajes?

Anadlisis: Se determina que la mayoria de los usuarios afirman que prefieren adquirir

los servicios de las agencias de viajes a través del servicio de Internet. Esto se debe a la

facilidad y rapidez de adquirir servicios hoy en dia desde la comodidad de su hogar.

Por tal motivo es indispensable que la empresa oferte sus servicios a través de

Internet; paginas web, redes sociales, etc. Caso contrario la preferencia de las agencias

competidoras que brindad este tipo de servicios terminaran por apartar a la empresa del

mercado.
Pregunta 19
Tabla N° 20 ¢Por qué medios le gustaria recibir informacion acerca de la agencia de
viajes?
¢ Por qué medios le gustaria recibir informacion acerca de la agencia de viajes?
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje |Porcentaje valido | acumulado
Valido Radio 20 52 5,2 5,2
Tv 17 4,5 4,5 9,7
Prensa 9 2,4 2,4 12,0
Redes Sociales 205 53,7 53,7 65,7
Paginas Web 116 30,4 30,4 96,1
Otros 15 3,9 3,9 100,0
Total 382 100,0 100,0
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Poqué medios le gustaria recibir informacion acerca de |la agencia de viajes?
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Grafico N° 19 ¢Por qué medios le gustaria recibir informacion acerca de la agencia de

viajes?

Anaélisis: Mediante los datos obtenidos en el presente estudio se determina que la

mayoria de las personas aseguran que desearian recibir informacion acerca de agencias de

viajes a través de las Redes Sociales, dentro de las cuales se hace referencia a las principales:

Facebook, Instagram, WhatsApp. A demas consiguiente otro nimero considerable de

usuarios también afirman desearian recibir informacion a través de una pagina web.

Actualmente la Agencia de viajes Hatun Dreams Travel no maneja ninguna red

social, pagina web o sitio web que le permita interactuar con sus clientes o captar nuevos

para la empresa. Es una de las herramientas que deben formar parte de la empresa

rapidamente.

Pregunta 20

Tabla N° 21 Otro medio de informacion

Otro medio de informacién

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Véalido  Correos 15 3,9 3,9 3,9
Ningun otro 367 96,1 96,1 100,0
Total 382 100,0 100,0
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Gréafico N° 20 Otro medio de informacion

Andlisis: En la investigacion realizada a las personas de la ciudad de lIbarra, se

determiné que 62628 personas determinan los correos como otro de los medios por el que

les gustaria recibir informacion sobre agencias de viajes.

Pregunta
Pregunta 21
Tabla N° 22 ¢ Qué tipo de promociones les gustaria se maneje dentro de la agencia de
viajes?
¢ Qué tipo de promociones les gustaria se maneje dentro de la agencia?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia| Porcentaje | valido acumulado
\Valido Descuento por temporada 113 29,6 29,6 29,6
Descuento por cantidad 98 25,7 25,7 55,2
Descuento por grupos 126 33,0 33,0 88,2
D_e§cuento varios dias de 45 11.8 118 100,0
viaje
Total 382 100,0 100,0

118




Queé tipo de promociones les gustaria se maneje dentro de la agencia de viajes?

125

100

Frecuencia
|
w
1

25—

T T T
Descuento por temporada Descuento por cantidad  Descuento por grupes Descuento varios dias de
viaje

Queé tipo de promociones les gustaria se maneje dentro de la agencia de

viajes?

Gréfico N° 21 Qué tipo de promociones les gustaria se maneje dentro de la agencia de

viajes?

Analisis: De acuerdo con los datos obtenidos en el presente estudio, se puede concluir

que; la mayoria de los usuarios prefieren recibir promociones por grupos de personas al

momento de adquirir paquetes turisticos, es decir los usuarios recibiran varios beneficios

segun el nimero de personas que decidan viajar a un mismo destino. Es importante

mencionar también que un grupo significativo de las personas a quienes se levantd el estudio

afirman desear recibir descuentos por temporadas.

Por lo tanto, podemos concluir que la empresa debe tomar en cuenta estas

promociones, y dar prioridad al momento de realizar promociones en la misma.

Pregunta 22

Tabla N° 23 Género de la persona

Género de la persona

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia |Porcentaje valido acumulado
Valido Masculino 216 56,5 56,5 56,5
Femenino 166 43,5 43,5 100,0
Total 382 100,0 100,0
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Grafico N° 22 Genero de la persona

Anaélisis: Los datos obtenidos en la investigacion realizada a las personas de la ciudad

de Ibarra, se obtuvo que 36858 personas pertenecen al género Masculino 28332 personas

pertenecen al género Femenino.

Pregunta 23

Tabla N° 24 Edad de la persona

Edad de la persona

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vaélido 15 a 20 afios 19 5,0 50 50
21 a 26 afios 53 13,9 13,9 18,8
27 a 33 afios 50 13,1 13,1 31,9
34 a 40 afios 63 16,5 16,5 48,4
41 a 46 afnos 35 9,2 9,2 57,6
47 a 53 afios 63 16,5 16,5 74,1
54 a 60 afos 59 15,4 15,4 89,5
Mas de 60 afios 40 10,5 10,5 100,0

Total 382 100,0 100,0
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Grafico N° 23 Edad de la persona
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Anadlisis: De acuerdo con los datos obtenidos en la investigacion realizada a la

poblacién de lbarra, se determina que 10750 personas que fueron encuestadas tienen una

edad de entre 47 a 53 afios, y 10750 personas de entre 34 a 40 afios, seguido de 10072

personas de entre 54 a 60 afios de edad.

Pregunta 24

Tabla N° 25 Nivel de Instruccién de la persona

Nivel de Instruccién de la persona

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Primaria 36 9,4 9,4 9,4
Secundaria 172 45,0 45,0 54,5
Superior 174 45,5 45,5 100,0
Total 382 100,0 100,0
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Grafico N° 24 Nivel de Instruccion de la persona
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Anélisis: En la investigacion realizada a las personas de la ciudad de Ibarra, se obtuvo

que 29694 personas encuestadas tienen el nivel de instruccién Superior, 29355 personas

tienen el nivel de instruccién Secundaria.

Pregunta 25

Tabla N° 26 Ocupacion actual de la persona

Ocupacién actual de la persona

Porcentaje Porcentaje

|Frecuencia |Porcentaje  |vélido acumulado
Valido Empleado Publico 61 16,0 16,0 16,0
Empleado Privado 66 17,3 17,3 33,2
Comerciante 50 13,1 13,1 46,3
Propietario de negocio 58 15,2 15,2 61,5
Estudiante 59 15,4 15,4 77,0
Jubilado 60 15,7 15,7 92,7
Ama de casa 28 73 7,3 100,0

Total 382 100,0 100,0
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Grafico N° 25 Ocupacion actual de la persona

Anélisis: Acorde con los datos obtenidos en la investigacion realizada a las personas
de la ciudad de Ibarra, se determina que 11265 personas encuestadas tienen la ocupacion de

Empleado Privado, y 10411 personas tienen la ocupacion de Empleado Publico.
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Pregunta 26

Tabla N° 27 Parroquia a la que pertenece

Parroquia a la que pertenece

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia| Porcentaje | Vvalido acumulado
Sagrario 77 20,2 20,2 20,2
alido  San Francisco 77 20,2 20,2 40,3
Caranqui 74 19,4 19,4 59,7
Priorato 78 20,4 20,4 80,1
Alpachaca 76 19,9 19,9 100,0
Total 382 100,0 100,0
;%_ 1

Parroquia a la que pertenece

Gréfico N° 26 Parroquia a la que pertenece

Anélisis: Mediante los datos obtenidos en la investigacion para determinar la
calificacion de la marca, se obtuvo que 13312 personas pertenecen a la parroquia de Priorato,
13142 personas pertenecen a la parrogquia de San Francisco, y un igual nimero de personas

pertenecen a la parroquia de Sagrario.
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3.2.Tablas Cruzadas

El presente cruce de variables en las siguientes tablas se realiza en base a los

resultados del estudio de mercado ingresado en el sistema SPSS y las relaciones que el

mismo nos demuestra.

1°TABLA CRUZADA

Numero de viajes que realiza al afo?*Cual es el motivo por que realiza el viaje? tabulacion cruzada

¢ Cual es el motivo por que realiza el viaje?

Vacaciones | Turismo | Ocio Negocios | Compras | Total
Numero de viajes que Ninguna Recuento |5 3 0 2 0 10
realiza al afio? % del total | 1,3% 08% [00% [05% 0,0% 2,6%
Unavez alasemana Recuento |1 0 1 13 3 18
% del total | 0,3% 0,0% 0,3% 3,4% 0,8% 4,7%
Una vez al mes Recuento | 6 8 0 16 11 41
% del total | 1,6% 2,1% 0,0% 4,2% 2,9% 10,7%
Una vez al afio Recuento | 93 64 1 15 13 186
% del total | 24,3% 16,8% 0,3% 3,9% 3,4% 48,7%
Mas de unavez al afio Recuento | 93 25 0 8 1 127
% del total | 24,3% 6,5% 0,0% 2,1% 0,3% 33,2%
Total Recuento | 198 100 2 54 28 382
% del total | 51,8% 26,2% 0,5% 14,1% 7,3% 100,0%

Analisis: Es asi como entre las preguntas referentes al nimero de viajes frente al motivo

de realizar un viaje existe una relacion importante, y luego de su andlisis se puede determinar

que la mayoria de los usuarios afirman viajar al menos una vez al afio y el motivo de dichos

viajes generalmente es por vacaciones. Se observa que los viajes en la mayoria de los

consumidores en la ciudad der Ibarra no se deben por negocios, turismo, compras etc. Por lo

que la empresa Hatun Dreams Travel puede explotar su fuerte en paquetes turisticos por

temporadas vacacionales.
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2° TABLA CRUZADA

Cdmo califica el servicio de las agencias de viajes en Ibarra?*Cual de las siguientes agencias de viajes
conoce 0 ha adquirido sus servicios? tabulacion cruzada

¢ Cudl de las siguientes agencias de viajes conoce 0 ha adquirido sus servicios?
Hatun
Intipung | Lagotou | Imbavia | Dreams | Wawa | Yoratoru | Experta
0 rs jes Travel |Tours |s Viajes Ninguno | Total
¢Como Excelente Recuento
. 1 2 3 2 0 0 0 3 11
califica el
servicio de % del
las agencias otal 0,3% 0,5% 0,8% 0,5% 0,0% 0,0% 0,0% 0,8% 2,9%
de viajes en
Muy Recuento | 22 7 34 8 11 23 5 4 114
Ibarra?
bueno
%  del
total 5,8% 1,8% 8,9% 2,1% 2,9% 6,0% 1,3% 1,0% 29,8%
Bueno  Recuento | 31 35 26 6 19 44 6 47 214
%  del
total 8,1% 9,2% 6,8% 1,6% 5,0% 11,5% 1,6% 12,3% 56,0%
Regular ~ Recuento | 3 4 2 0 3 10 1 20 43
%  del
otal 0,8% 1,0% 0,5% 0,0% 0,8% 2,6% 0,3% 5,2% 11,3%
Total Recuento | 57 48 65 16 33 77 12 74 382
%  del 100,0
149% |[12,6% |17,0% |4,2% 8,6% 20,2% 3,1% 19,4%
total %

Analisis: De acuerdo a los resultados, concluimos que la mayoria de los posibles consumidores

afirman no conocer las agencias de la ciudad de Ibarra, sin embargo, califican como bueno el servicio

de las mismas, esto basandose en opiniones, sugerencias, e informacion encontrados en distintos

medios. Encontramos a demas que existe una escasa demanda y una numerable oferta de agencias de

viajes y operadoras de turismo dentro de la ciudad. La falta de posicionamiento es una de las principales

causas por las cuales existe dicha contrariedad.
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3° TABLA CRUZADA
Cual de las siguientes agencias de viajes conoce 0 ha adquirido sus servicios?*Cual es el producto o
servicio que adquiere con mas frecuencia? tabulacion cruzada

¢Cudl es el producto o servicio que adquiere con mas
frecuencia?
Paquetes
Paquetes turisticos
turisticos Internacional Giras
Nacionales es Transfers estudiantiles | Total
¢Cual de las siguientes Intipungo Recuento 21 19 6 1 57
agencias de  viajes
conoce 0 ha adquirido % del total 5,5% 5,0% 1,6% 2,9% 14,9%
icios?
SUS ServICIos: Lagotours Recuento 11 18 6 13 48
% del total 2,9% 4,7% 1,6% 3,4% 12,6%
Imbaviajes Recuento 24 24 4 13 65
% del total 6,3% 6,3% 1,0% 3,4% 17,0%
Hatun Dreams Recuento 5 0 8 3 16
Travel
% del total 1,3% 0,0% 2,1% 0,8% 4,2%
Wawa Tours  Recuento 10 12 5 6 33
% del total 2,6% 3,1% 1,3% 1,6% 8,6%
Yoratorus Recuento 23 36 4 14 77
% del total 6,0% 9,4% 1,0% 3,7% 20,2%
Experta Viajes Recuento 6 2 1 3 12
% del total 1,6% 0,5% 0,3% 0,8% 3,1%
Ninguno Recuento 56 7 3 8 74
% del total 14,7% 1,8% 0,8% 2,1% 19,4%
Total Recuento 156 118 37 71 382
% del total
40,8% 30,9% 9,7% 18,6% 100,0%
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Analisis: Luego de obtener los resultados, se puede determinar que el 14.7% del total

de las personas objeto de la investigacion, quienes afirman no conocer ninguna de las agencias

presentadas, adquieren en su mayoria de veces Paquetes turisticos Nacionales. EI 9.4% del total

quienes afirman conocer o adquirir los servicios de la agencia Yoratours, adquieren en su

mayoria de veces Paquetes turisticos Internacionales en una agencia de viajes.

4° TABLA CRUZADA

Cual es el motivo por que realiza el viaje?*Cuantos viajes gestiona a través de agencias de viajes?

tabulacion cruzada

¢ Cuantos viajes gestiona a traves de agencias de viajes? Total
Entre el | Entre el
75% vy el|50% vy ell|Entreel 25% |[EI 25% de
Todos | 100% 75% 50% los viajes Ninguno
¢Cual es el motivo Vacaciones Recuento |6 4 9 8 42 129 198
por que realiza el % deltotal I 4 6op [ 1005 2,4% 2,1% 11,0% 338% |51,8%
viaje?
Turismo Recuento |7 0 3 15 7 68 100
% deltotal I 4 g5 |05 0,8% 3,9% 1,8% 17.8% |26.2%
Ocio Recuento ] 0 0 1 0 0 1 2
% deltotal § 4 hos [ 0,006 0,3% 0,0% 0,0% 03% |0,5%
Negocios  Recuento |11 2 3 9 7 22 54
% del total | 2,9% 0,5% 0,8% 2,4% 1,8% 5,8% 14,1%
Compras Recuento |0 2 0 1 7 18 28
% del total | 0,0% 0,5% 0,0% 0,3% 1,8% 4,7% 7,3%
Total Recuento
24 8 16 33 63 238 382
% deltotal § g 305 |5 105 4,2% 8,6% 16,5% 62,3% | 100,0%

Anadlisis: Mediante los resultados, podemos interpretar que, la mayoria de los posibles

consumidores que realizan en gran parte viajes por motivos de vacaciones, no gestionan los

mismos a través de agencias de viajes, dichos usuarios prefieren hacerlo por cuenta propia.
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Tan solo un 11,0 % afirma gestionar el 25% de sus viajes a través de agencias. Por lo que

concluimos existe poca demanda de los consumidores hacia las agencias de viajes y operadoras

de turismo dentro de la ciudad, la falta de conocimiento, el evitar la gestién y demora dentro

de las mismas causan el rechazo de los consumidores a este servicio.

5° TABLA CRUZADA

¢ Cual es el motivo por que realiza el viaje?*Cuanto esta Ud. dispuesto a pagar por un paquete
turistico nacional? tabulacion cruzada

¢ Cuénto esta Ud. dispuesto a pagar por un paguete turistico nacional?

Entre 25 a Entre 76 a|Entre 101 a
50 Entre51a75| 100 125 Mas de 125 | Total
¢Cudl es el motivo por Vacaciones Recuento | 66 53 48 22 9 198
que realiza el viaje? % del
17,3% 13,9% 12,6% 5,8% 2,4% 51,8%
total
Turismo Recuento |20 29 15 28 8 100
% del
5,2% 7,6% 3,9% 7,3% 2,1% 26,2%
total
Ocio Recuento |1 1 0 0 0 2
% del
0,3% 0,3% 0,0% 0,0% 0,0% 0,5%
total
Negocios  Recuento |7 16 11 8 12 54
% del
1,8% 4,2% 2,9% 2,1% 3,1% 14,1%
total
Compras Recuento |3 8 8 8 1 28
% del
0,8% 2,1% 2,1% 2,1% 0,3% 7,3%
total
Total Recuento | 97 107 82 66 30 382
% del
otal 25,4% 28,0% 21,5% 17,3% 7,9% 100,0%
ota

Anadlisis: De acuerdo a los resultados obtenidos observamos que la gran parte de los

posibles consumidores que aseguran realizar sus viajes con mayor frecuencia y los cuales son

motivo de vacaciones, estan dispuestas a pagar por un Paquete Turistico Nacional por un costo

de entre $25 a $50 dolares.
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6° TABLA CRUZADA

Cual es el motivo por que realiza el viaje?*Cuanto esta Ud. dispuesto a pagar por un paquete
turistico Internacional? tabulacion cruzada

¢Cuanto esta Ud. dispuesto a pagar por un paquete

turistico Internacional?

Entre 400 a|Entre 601 a|Entre 801 a
600 800 1000 Mas de 1000 | Total
¢Cual es el motivo por Vacacione Recuento |69 62 52 15 198
que realiza el viaje? s % del
18,1% 16,2% 13,6% 3,9% 51,8%
total
Turismo  Recuento | 22 35 16 27 100
% del
5,8% 9,2% 4,2% 7,1% 26,2%
total
Ocio Recuento | 1 1 0 0 2
% del
0,3% 0,3% 0,0% 0,0% 0,5%
total
Negocios Recuento | 19 13 13 9 54
% del
5,0% 3,4% 3,4% 2,4% 14,1%
total
Compras  Recuento | g 11 7 2 28
% del
2,1% 2,9% 1,8% 0,5% 7,3%
total
Total Recuento | 119 122 88 53 382
% del
+otal 31,2% 31,9% 23,0% 13,9% 100,0%
otal

Anadlisis: De la misma manera anterior mente mencionada interpretamos a través de los

resultados obtenidos que la mayor parte de los posibles consumidores que afirman realizar sus

viajes con mayor frecuencia y los cuales son motivo de vacaciones, estan dispuestas a pagar

por un Paquete Turistico Internacional por un costo de entre $400 a $600 délares.

130




7° TABLA CRUZADA

Cual es el motivo por que realiza el viaje?*Cuanto esta Ud. dispuesto a pagar por un paquete Giras
Estudiantiles? tabulacién cruzada

¢Cuénto esta Ud. dispuesto a pagar por un paquete Giras

Estudiantiles?

Entre 15 a 20 | Entre 21 a 25 | Entre 26 a 30 | Méas de 30 Total
¢Cudl es el motivo por Vacaciones Recuento |51 67 46 34 198
que realiza el viaje? % del
13,4% 17,5% 12,0% 8,9% 51,8%
total
Turismo Recuento | 8 31 27 34 100
% del
2,1% 8,1% 7,1% 8,9% 26,2%
total
Ocio Recuento |1 1 0 0 2
% del
0,3% 0,3% 0,0% 0,0% 0,5%
total
Negocios  Recuento |8 17 7 22 54
% del
2,1% 4,5% 1,8% 5,8% 14,1%
total
Compras  Recuento |3 10 8 7 28
% del
0,8% 2,6% 2,1% 1,8% 7,3%
total
Total Recuento |71 126 88 97 382
% del
rotal 18,6% 33,0% 23,0% 25,4% 100,0%
ota

Analisis: Se puede apreciar de acuerdo a los resultados obtenidos que, la gran parte de

los posibles consumidores que aseguran realizar sus viajes con mayor frecuencia y los cuales

son motivo de vacaciones, estan dispuestas a pagar por un Paquete Giras Estudiantiles por un

costo de entre $21 a $25 ddlares.
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8° TABLA CRUZADA
Cual es el motivo por que realiza el viaje?*Cuanto esta Ud. dispuesto a pagar por servicio de

Transfer? tabulacion cruzada

¢Cuénto esta Ud. dispuesto a pagar por servicio de
Transfer?
Entre 50 a 60 Entre 61 a 70 Més de 70 Total
¢Cual es el motivo por que Vacaciones Recuento 87 94 17 198
realiza el viaje? % del total | 22,8% 24,6% 4,5% 51,8%
Turismo Recuento 36 54 10 100
% del total ] 9,4% 14,1% 2,6% 26,2%
Ocio Recuento 1 1 0 2
% del total | 0,3% 0,3% 0,0% 0,5%
Negocios Recuento 18 29 7 54
% del total | 4,7% 7,6% 1,8% 14,1%
Compras Recuento 7 19 2 28
% del total 1,8% 5,0% 0,5% 7,3%
Total Recuento 149 197 36 382
% del total 39,0% 51,6% 9,4% 100,0%

Analisis: Finalmente obtenemos de acuerdo a los resultados obtenidos que la mayor parte de

los posibles consumidores que a su vez realizan viajes por motivos de vacaciones, manifiestan

estar dispuestos a pagar por un Paquete de Transfer de entre $61 a $70 dolares.

3.3. Determinacién oferta/demanda

3.3.1. Demanda

Para determinar la Demanda se realizo el cruce de variables del nimero de viajes realizados al

afio frente a la frecuencia de compra se presenta la siguiente tabla cruzada:
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DEMANDA

Nimero de viajes que realiza al afio?*Cual es el producto o servicio que adquiere con

tabulacion cruzada

mas frecuencia?

¢Cual es el producto o servicio que adquiere con mas
frecuencia?
Paquetes | Paquetes
turisticos turisticos Giras
Nacionales | Internacionales | Transfers | estudiantiles | Total
¢Numero Ninguna Recuento |g 0 0 2 10
de viajes 0
que realiza % del total | 1369 0,0% 0,0% 326 2,6%
al afio? Una vez a Recuento |11 2 5 0 18
la semana o4 ge total | 1891 326 847 0,0% 4.7%
Una vez al Recuento |12 11 6 12 41
mes % del total | 2021 1890 1043 2021 10,7%
Una vez al Recuento |67 65 14 40 186
ano % del total | 114,08 11082 2412 6845 48,7%
Mas de Recuento |58 40 12 17 127
una vez al
Ao % del total | 9909 6845 2021 2934 33,2%
Total Recuento | 156 118 37 71 382
% del total | 40,8% 30,9% 9,7% 18,6% 100,0%
FRECUENCIA| P. Nacionales| P.Internacionales| Transfers| G. Estudiantiles TOTAL
ANUAL 114,08 11082 2412 6845| 20453,08
MAS DE
UNA VEZ AL
ANO 9909 6845 2021 2934 21709
Unavez al
mes 2021 1890 1043 2021 6975
Unavezala
semana 1891 326 847 0 3064
TOTAL 52201,08
Analisis:

Para la determinacion de la demanda en la presente investigacion, se toma como

referencia el cruce de las variables; nimero de viajes que los consumidores realizan, frente a

la frecuencia de compra de los diferentes productos y servicios expuestos. Los resultados se

obtienen en base al total de la poblacion.
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3.3.2. Demanda proyectada

Para proyectar la demanda se considerd la demanda actual que es de 52.201,08 y el indice de
crecimiento poblacional de la ciudad de Ibarra del 2.99% segun el Plan de Desarrollo y
Ordenamiento Territorial del cantdn Ibarra 2015-2023, aplicando la siguiente ecuacion:
Mn = Mo(1 + t)"
Nomenclatura:
Mn = Demanda futura
Mo = Demanda actual (afio 2018)
n = afios proyectados
1 = constante
t = Tasa de crecimiento

Tabla n° 28 Proyeccion de la demanda

Afos Ndmero de servicios
Mn=Mo(1+0.0299)

2018 57.762

2019 59.489

2020 61.268

2021 63.100

2022 64.987

La demanda proyectada para el afio 2018 es de 57.762 servicios de viaje, mientras que para el

afo 2023 es de 64.987 servicios.
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3.3.3. Oferta

OFERTA

Cuadl de las siguientes agencias de viajes conoce o ha adquirido sus servicios?*Cual es el producto o servicio
que adquiere con mas frecuencia? tabulacién cruzada

¢Cual es el producto o servicio que adquiere con mas
frecuencia?
Paquetes Paquetes
turisticos turisticos Giras
Nacionales | Internacionales | Transfers estudiantiles | Total
¢Cudl de Intipungo Recuento 21 19 6 11 57
las % del total
siguientes o deltota 3585 3260 1043 1891 14,9%
agencias de Lagotours  Recuento 11 18 6 13 48
viajes 0
conoce o ha % del total | 1891 3063 1043 2216 12,6%
adquirido Imbaviajes  Recuento 24 24 4 13 65
sus )
cervicios? % del total | 4107 4107 652 2216 17,0%
Hatun Recuento 5 0 8 3 16
Dreams
Travel % del total | g47 0,0% 1369 522 4,2%
Wawa Recuento 10 12 5 6 33
Tours 0
% del total | 1695 2021 847 1043 8,6%
Yoratorus Recuento 23 36 4 14 77
% del total | 3911 6128 652 2412 20,2%
Experta Recuento 6 2 1 3 12
Viajes
J % deltotal | 1043 326 196 522 3,1%
Ninguno Recuento 56 7 3 8 74
% del total | 9583 1173 521 1369 19,4%
Total Recuento 156 118 37 71 382
% del total | 40,8% 30,9% 9,7% 18,6% 100,0%
MARCAS | P. Nacionales| P.Internacionales | Transfers | G. Estudiantiles TOTAL
INTIPUNGO 3585 3260 1043 1891 9779
LAGOTUOURS
1891 3063 1043 2216 8213
IMBAVIAJES 4107 4107 652 2216 11082
HATUN
DREAMS
TRAVEL 847 0 1369 522 2738
WAWA TOURS
1695 2021 847 1043 5606
YORATOURS 3911 6128 652 2412 13103
EXPERTA
VIAJES 1043 326 196 522 2087
NINGUNO 9583 1173 521 1369 12646
TOTAL 65254
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Para la determinacion de la oferta, se toma como referencia el cruze de variables entre;
el nimero de agencias existentes, frente a la frecuencia de adquisicion de los productos y
servicios en las diferentes empresas. Los resultados son obtenidos en base al total de la

poblacién.

3.3.4. Proyeccion de la oferta

Para realizar la proyeccion de la oferta de servicios de las agencias de viajes localizadas
en la ciudad de Ibarra se utilizé la oferta actual que es de 65.254 servicios y el indice de
crecimiento poblacional que es del 2.99% segun el Plan de Desarrollo y Ordenamiento
Territorial del cantdn Ibarra 2015-2023, utilizando la siguiente ecuacion:

Mn = Mo(1+t)"
Nomenclatura:
Mn = oferta futura
Mo = Oferta actual (afio 2018)
n = afios proyectados
1 = constante

t = Tasa de crecimiento

Tabla n°® 29 Proyeccion de la oferta

Afos Numero de servicios
Mn=Mo(1+0.0299)

2019 67.205

2020 69.214

2021 71.283

2022 73.414

2023 75.609

La oferta proyectada para el afio 2019 es de 67.205 servicios de viaje, mientras que para el afio

2023 es de 75.609 servicios.
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3.3.5. Analisis Mercado Saturado
La saturacion de mercado se genera cuando un producto o servicio es ofrecido en una
cantidad mayor a la demandada. Para identificar con claridad el mercado saturado existente se

procede también a realizar las proyecciones futuras. Obteniendo los siguientes resultados.

Tabla N° 30 Identificacion de la demanda insatisfecha

Anfos Proyectados Oferta Demanda Mercado Saturado
Afio Actual 2017 65254 52201,8 13052,2
2018 67.205 57.762 9443
2019 69.214 59.489 9725
2020 71.283 61.268 10015
2021 73.414 63.100 10314
2022 75.609 64.987 10622

De la diferencia de los datos obtenidos de oferta y demanda actual de los productos o
servicios de las agencias de viajes, se obtiene un mercado saturado de 13052,2, para el afio

2018.

3.4.1. Conclusiones:

En conclusion, podemos observar que la diferencia entre oferta y demanda nos da como
resultado un superavit, por lo que podemos interpretar como un mercado saturado de 10052,2.
Esto representa para la agencia de viajes que existe gran competencia dentro del sector
turistico, y poco publico dispuesto a adquirir sus servicios, por lo que es necesario aplicar
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estrategias de marketing que permitan mejorar de manera inmediata su posicionamiento, y
fidelizacidn con sus clientes actuales, asi como también implementar caracteristicas que la
diferencien de su competencia, de manera que el mercado significativo presto a adquirir este

tipo de servicios se sienta atraido por la agencia de viajes Hatun Dreams Travel.

En la ciudad de Ibarra, la empresa Yoratours es lider en el mercado dentro del sector de
las agencias de viajes y operadoras de turismo, dicha empresa tiene varios afios ofertando
servicios turisticos nacionales e internacionales, la empresa ha logrado expandirse con
sucursales a nivel nacional. Por otra parte, la Operadora de turismo Hatun Dreams Travel se
encuentra en pendltima posicion de entre las agencias destacadas en el presente estudio, esto
se debe a su déficit posicionamiento dentro del mercado, causando el desconocimiento total de
los consumidores y por ende notables perdidas dentro de la misma. La empresa debe aplicar
con prontitud estrategias de posicionamiento,

Los precios de los productos o servicios turisticos por los cuales los consumidores estan
dispuestos a pagar en una agencia oscilan de la siguiente manera: Por paquetes turisticos
Nacionales de entre 51 a 75 USD, por Paquetes Turisticos Nacionales de entre 601 a 800, Por
Giras Estudiantiles de entre 21 a 25 USD, por servicios de Transfers de entre 61 a 70 USD. La
Operadora de turismo Hatun Dreams Travel oferta sus productos y servicios en este rango de

precios demandados por los posibles usuarios, mismos que deben ser conservados.

3.4.2. Segmentacion de mercados

Luego de los resultados obtenidos en el presente estudio de mercado, se puede
determinar como se encuentra dentro del mercado el sector perteneciente a operadoras de

turismo y agencias de viajes, y principalmente el como se encuentra la Operadora de turismo

138



Hatun Dreams Travel dentro del mismo. A demas de comprender lo que actualmente estan
demandando los consumidores de este servicio. De esta manera podemos desarrollar diferentes

segmentos de mercado para la empresa.

Segmento 1

Padres de familia de entre 35 a 45 afios de la ciudad de Ibarra Parroguia Caranqui con
Ingresos de entre 400 a 800 ddlares mensuales.
Segmento 2

Personas de la tercera edad jubiladas de entre 60 a 74 afios de edad de la parroquia San
Francisco de la ciudad de Ibarra con ingresos promedio entre 500 a 1000 do6lares mensuales.
Segmento 3

Jovenes Estudiantes de tercer afio bachillerato de entre 16 a 19 afios de la Parroquia El
Sagrario de la ciudad de Ibarra.
Segmento 4

Hombres empresarios de entre 30 a 40 afios de la parroquia San Francisco de la ciudad
de Ibarra, que realicen viajes de negocios constantes, con Ingresos de entre 700 a 1500 ddlares
mensuales

Para seleccionar el segmento de mercado al cual seran destinadas las diferentes acciones
y estrategias en la propuesta del Plan de Marketing, se realiza una valoracion en base a los

siguientes factores de atractivos de mercado.
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3.5.1. Atractivos de mercado

e Mayor numero de habitantes
e Preferencia por el servicio de agencias de viajes
e Frecuencia por realizar viajes

e Disponibilidad econémica para este tipo de servicios

3.5.2. Seleccién de segmentos de mercado

MATRIZ ATRACTIVO DE MERCADO

SEGMENTO  Segmento 1 Segmento 2 Segmento 3  Segmento 4

VALORES
CUALITATIVOS
NUmero de habitantes 2 2 2 1
Preferencia del servicio en 3 5 3 1
agencias de viaje
Frecuencia de viajar 4
Disponibilidad econémica 4
en servicios de viajes
TOTAL 13 17 8 7

Elaborado por: La Autora

3.5.3. Mercado Meta

Podemos determinar que, el segmento al que se destinara nuestra propuesta del Plan de
Marketing es el segmento 2, (Personas de la tercera edad jubiladas de entre 60 a 74 afios de
edad de la parroquia San Francisco de la ciudad de Ibarra con ingresos promedio entre 500 a
1000 ddlares mensuales), esto se debe a que las personas de dicho segmento contiene un

numero mayor de habitantes en el sector o parroquia, ademas prefieren gestionar sus viajes en
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su mayoria a traves de operadoras de turismo y agencias de viajes, el niUmero de viajes que
realizan anualmente es altamente frecuente, y la disponibilidad de pago por los diferentes

servicios turisticos es asequible.
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CAPITULO IV

PROPUESTA DEL PLAN DE MARKETING

4.1. Titulo

Plan de Marketing para la agencia de viajes “HATUN DREAMS TRAVEL” en la

ciudad de Ibarra provincia de Imbabura.

4.2.

Objetivo General

Disefiar el Plan de Marketing para la agencia de viajes HATUN DREAMS TRAVEL

para mejorar su posicionamiento en el mercado de Ibarra.

4.3.

Objetivos Especificos

Brindar una excelente atencion al cliente, que permitan mejorar el servicio, a través de
capacitaciones al personal, y reestructuracion de procesos.

Elaborar estrategias de producto, precio, plaza y promocién, que permitan mejorar el
posicionamiento de la agencia de viajes Hatun Dreams Travel y diferenciarse de su

competencia.
Desarrollar una identidad corporativa acorde a la empresa con el fin de que los clientes

identifiquen la marca.

Alcanzar un alto reconocimiento en el mercado Ibarrefio.
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44. Estrategias de desarrollo

4.4.1. Marketing Estratégico

44.1.1. Estrategias Intensivas

SUBCLASIFICACION

JUSTIFICACION

Penetracion de mercado

Desarrollo de productos

Tienen como objetivo aumentar la participacion
de mercado de los productos o servicios,
esforzarse a través de la fuerza de ventas y de la
publicidad para lograr una mayor cifra de ventas.
Los mercados estan en continuo movimiento y por
tanto en constante cambio, es totalmente 16gico
gue en determinadas ocasiones sea necesario el
lanzamiento de nuevos productos, la modificacion
0 actualizacién de productos, para satisfacer las
nuevas necesidades generadas por dichos
cambios.

Fuente: (Espinoza, 2015)
Elaborado por: La Autora

4.4.1.2. Estrategias de posicionamiento

SUBCLASFIFICACION

JUSTIFICACION

Estrategias de posicionamiento

La ventaja de estas estrategias es que permiten
mejorar la imagen y visibilidad de nuestra marca,
empresa o producto, el lugar que ocupa nuestra
marca en la mente de un consumidor, o lo que es
lo mismo, la percepcidn que se tiene de una marca
0 producto al compararlo con los de la
competencia.

Fuente: (Haba, 2018)
Elaborado por: La Autora

4.4.1.4. Estrategias genéricas

SUBCLASIFICACION

Diferenciacién

JUSTIFICACION

El objetivo de estas empresas debe ser
diferenciarse del resto de marcas con propuestas
de marketing: disefio o imagen de marca,
tecnologia, caracteristicas, servicio al cliente, red
de corredores u otras dimensiones.

Fuente: (Ucha, 2018)
Elaborado por: La Autora
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4.4.15. Estrategias Defensivas

SUBCLASIFICACION JUSTIFICACION

Riesgo Compartido Esta orientada a las empresas que se han juntado
formando una sociedad temporal, para aprovechar
alguna oportunidad

Fuente: (Cruz, 2010)
Elaborado por: La Autora

4.4.1.6. Merchandising
SUBCLASIFICACION JUSTIFICACION
Estrategias de merchandising Es una de la mejor forma de ganarte a tus clientes,

no solo para aumentar la rentabilidad del negocio
y propiciar un mejor nivel de ventas, sino también
para estrechar tu vinculo con ellos.

Fuente: (vende, 2016)
Elaborado por: La Autora

44.1.7. Social Media Marketing
SUBCLASIFICACION JUSTIFICACION
SMM Gracias a las redes sociales se puede aportar el

componente humano y cuidar al cliente. Se le
pueden ofrecer soluciones, un mejor servicio y se
pueden fidelizar gracias a una retroalimentacion
diaria de sus comentarios, de sus preguntas, de sus
dudas y de los problemas que poseen.

Fuente: (LEVIANOSAN, 2017)
Elaborado por: La Autora

4.4.1.8. Programas de fidelizacion
SUBCLASIFICACION JUSTIFICACION
Estrategias de fidelizacion Lograr una relacion estable y duradera con

nuestros clientes.

Fuente: (Cruz, 2010)
Elaborado por: La Autora
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4.4.2. Marketing Operativo

4.4.2.1. Mix Marketing

4.4.2.1.1. Producto

Desarrollo de Nuevos Productos:
- Creacion del nuevo destino de viajes “Ruta de termas”
- Creacion del nuevo destino de viajes “Ruta de compras”

- Implementacion del servicio “Wedding Planner”

Imagen Corporativa
- Creacién Manual de identidad corporativa

- Redisefio del rotulo principal con disefio en 3D luminoso

4.4.2.1.2. Precio

Liderazgo en costos

- Mantener precios bajos

- Elaborar un programa de costos que le ayude a la empresa a sistematizar costos
directos e indirectos lo cual le va a permitir tener mayor sostenibilidad en los
presupuestos tanto en costo directo e indirecto. Hoja de costos por cada productos y
servicio

- Descuentos por grupos de viaje.

4.4.2.1.3. Plaza

Nuevos canales de venta
- Ventas On-line
- Ventas a través de la aplicacion digital “Hatun Dreams Trvael”

_Join Venture
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4.4.2.1.4. Promocién

Social Media — Comunicacion

- Interaccion con los clientes en la Fan Page y pagina Web

Publicidad

- Creacion Spot publicitario

- Activacion de marca

- Difusién imagenes relacionadas con la marca en las redes sociales

- Incentivos, premios, regalos y descuentos para los clientes en las diferentes camparias
promocionales.

- Auspiciar el evento "Intercolegial de bastoneras y coreografias en la ciudad de Ibarra"

para promocionar Giras Estudiantiles.

4.4.2.1.5. Procesos

Gerenciamiento de procesos

- Redisefiar la estructura de procesos para mejorar el servicio de la empresa.
4.4.2.1.6. Evidencia Fisica
- Implementacion uniforme laborales

- Implementacion Dumi de bienvenida

- Creacion catalogo de paquetes turisticos fisico y digital

4.4.2.1.7. Programas de fidelizacion
- Realizar una base de datos de los clientes de la empresa

- Implementacion del servicio Post-Venta
- Creacion de la tarjeta “MI CLIENTE FRECUENTE”
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4.5. Desarrollo de la propuesta

45.1. Producto

45.1.1. Political.

Fijar acciones que permitan lograr diferenciarnos de la competencia.

4.5.1.2. Objetivol.

Estimular la preferencia de los productos de la agencia de viajes frente a su

competencia en un 10% durante el afio 2018 a través de plantear estrategias de marketing.

4.5.1.3. Estrategia 1

Desarrollo de Nuevos Productos, nuevos destinos turisticos, como nuevas opciones de
compra para los clientes.

e Tdactica

A) Creacion de la “Ruta de Compras”: enfocado al segmento adultos mayores, el
paquete turistico consiste en visitar destinos con los mayores atractivos comerciales. El
recorrido varia de acuerdo a los dias de estadia que deseen permanecer los clientes, se

presenta el destino y su costo para 2 dias. El orden de visita es el siguiente:
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RUTA DE COMPRAS

ler lugar de destino Otavalo — Plaza de ponchos

2 do lugar de destino Cotacachi — ciudad del cuero

3 er lugar de destino Atuntaqui — ciudad de la moda

4 to lugar de destino Ibarra — Artesanias y muebles en
San Antonio

5 to lugar de destino Ipiales — Colombia

VALOR PAQUETE “RUTA DE VENTAS”
Incluye Hospedaje, Alimentacién, transporte,

asesoramiento y guia turistica. $125

Elaborado por: La Autora

Los paquetes turisticos de la “Ruta de Compras” estaran disponibles y seran
promocionados de preferencia en el mes de febrero, debido a que en estos meses se realizan

la Expoatuntaqui (Feria de la moda en Atuntaqui) y la Feria del cuero en Cotacachi.
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Ruta

© Otavalo
Q@ Ipiales, Narifio, Colombia
= £
@ 1
E aldas }
Ipiales;
San gt ) (35
Qunnae Ibara N ‘ 3 [
Le20] Otavaloé e diaa Vo e,
Cayampe Lumbaqui F  Map data ©2018 Google
2 h 35 min (157,6 km) por Carr. Panamericana/Troncal de la 's
Sierra/E35 Indicaciones

B) Creacion “Ruta de termas”: se enfoca de igual manera en el segmento adultos
mayores, sin embargo, también es de preferencia de toda la poblacion.
Los destinos a visitar consisten en: senderos ecologicos, bosques andinos, cascadas,
miradores, flora y fauna, aguas termales, y musica y danza
El paquete “Ruta de Termas” se ofertara con un valor de $120 incluye Hospedaje,
Alimentacién, Transporte, Guia de turismo. Se presenta el paquete 2 dias y una noche

de la siguiente manera:

RUTA DE TERMAS
ler destino a visitar Cascadas Conyararo y Gualala — Timbuyaco
(San Blass)
2do destino a visitar Mirador Churo de los pucaraes
3er destino a visitar Grupo de la comunidad de lruguincho, deleita la

vista con su vestimenta tipica y bailes
tradicionales.

4to destino a visitar Aguas Termales incluye actividades como:
aromaterapia, = cromoterapia, masaje de

relajacion y masaje oriental.
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5to destino Santa Agua Termas de Chachimbiro incluye
terapia de barro.

COSTO PAQUETE RUTA DE

TERMAS

Alimentacién, Hospedaje, Transporte, y $120

asesoramiento en compras, lugres

comerciales, cambio de moneda.

Elaborado por: La Autora

@ URCUQU

Datos Generales

A oM
(4.630msnm,

Este nuevo destino serd ofertado en el mes de temporada alta vacacional Agosto, y sera
promocionara con el fin de que exista una nueva opcién para los viajeros turisticos diferentes

al comun destino de visitar las playas

C) Implementacion del servicio “Wedding Planner”: Este segmento se enfoca a las
personas de entre 25 a 35 afios de con un status medio-alto que gusten de realizar su
luna de miel en destinos turisticos dentro y fuera del pais, creando destinos

especialmente para dos personas a lugares estratégicos y con precios especiales.
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La Agencia de viajes ofrecera orientar, supervisar y aconsejar a las parejas poniendo a
su servicio toda la experiencia y creatividad, logrando que durante ese tiempo los novios
disfruten del proceso de organizacion del viaje de su boda y se convierta en una
experiencia Unica y muy positiva. EI nuevo servicio sera promocionado en el mes de

febrero mes del Amor y la amistad.

COSTO DESARROLLO DE NUEVOS PAQUETES TURISTICOS

Gastos de viaticos guia turistico $40
Transporte $40
Encargado

Gerente General Hatun Dreams Travel

TOTAL: $80

Elaborado por: La Autora

4.5.1.4. Estrategia 2

Fortalecer la imagen Corporativa de la empresa
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A) Creacion e implementacion de un Manual de identidad Corporativa para la

agencia de viajes Hatun Dreams Travel

e Tactica
Crear un Manual de Identidad corporativa para la agencia de viajes, en el cual
se plasmara el logotipo, isotipo, slogan, colores, que podran hacer uso en todos los
elementos que formaran parte de la representacién de la imagen empresarial que estaran
sujetas dentro del manual, ademas redisefiar su mision, vision, y valores, con el fin de
conocer su identidad, logrando el reconocimiento en sus clientes como una empresa
que brinda servicio personalizado, confiable, con una variedad productos, innovadora

y con precios accesibles. Anexo 6 Manual de Identidad Corporativa.

Misién
Somos una agencia de viajes que busca ofrecer un servicio personalizado, la calidad
y seguridad en los servicios de turismo, con precios accesibles para que puedan disfrutar y
conocer las maravillas mas importantes Nacionales e Internacionales, operando sobre la base

del desarrollo tecnoldgico, minimizando los impactos negativos al medio ambiente y

logrando la plena satisfaccion de nuestros clientes.

Vision
Para el afio 2020 HATUN DREAMS TRAVEL aspira ser una empresa lider a nivel
provincial, nacional, internacional en el servicio de turismo, expandiendo sus servicios a
mercados altamente competitivos, adaptandose a los cambios que el mundo globalizado
requiere, aplicando el desarrollo tecnoldgico y nuevas tendencias para generar propuestas

diferenciadoras y variadas.
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Valores

e Honestidad. Todas las personas seran calificadas y elegidas con los mismos
pardmetros

e Actitud Proactiva. Trabajar con optimismo y mantener una relacion
empatica dentro de la empresa.

e Eficiencia Operativa. Identificar problemas y crear soluciones.

e Cuidado al cliente. Velar por el bienestar y seguridad de los clientes,
brindando un servicio de calidad.

e Respeto. capacidad de valorar y honrar a otra persona, tanto sus palabras
como sus acciones, aunque no aprobemos ni compartamos tanto a clientes

como entre comparfieros de trabajo.

COSTO MANUEL DE IDENTIDAD CORPORATIVA

Costo Manual de Identidad Corporativa $360

Encargado Asesor de marketing externo

TOTAL $360

Elaborado por: La Autora

B) Redisefio del rotulo principal con disefio en 3D luminoso

e Tdactica

Redisefar el rotulo por un nuevo disefio 3D luminoso, para la entrada de la agencia de
Hatun Dreams Travel, haciendolo mas Ilamativo para el pablico, de manera que los

transelintes noten la presencia de la agencia en el sector de ubicacion.
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Costo disefio Rotulo 3D $30

Costo elaboracion Rotulo 3D $400
Encargado de Rotulo 3D Gerente Hatun Dreams Travel
TOTAL $430

Elaborado por: La Autora

Antes:

Después:

OPERADORA DE TURISMO

4.5.2. Precio

4.5.2.1 Politica 2.

Buscar y mantener una posicion de costes bajos respecto de la competencia
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4.5.2.2. Objetivo2

Conservar los precios bajos en el mercado con la finalidad de aumentar la cartera de clientes

en la empresa en un 6% durante el afio 2018.

4.5.2.3. Estrategia 1

Perdurar liderazgo en costos

e Thactica:

Mantener los precios bajos en el mercado que ha caracterizado a la empresa,
diferenciandola de la competencia. La empresa puede cumplir este propdsito con
facilidad, debido a que gracias a la alianza que mantiene con tour los lagos
empresa familiar, quienes brindan a la agencia de viajes comodidad de precios y

calidad en transporte para que puedan ser ofertados en sus servicios turisticos.

4.5.2.4. Estrategia 2

Descuentos por grupos de viajes

e Théctica:

Realizar descuentos por grupos de viajes mayores a 15 personas en un 15%
del total del paquete turistico aplicable para todos los servicios que actualmente
ofrece la empresa: Paquetes Nacionales, Internacionales, Giras Académicas,

Transfers.
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VIAJAR EN GRUPO
TIENE VENTAJAS

45.3. Plaza

45.3.1. Politica 3.

Establecer nuevos canales de venta que permitan mejorar las mismas dentro de la

empresa

4.5.3.2. Objetivo 3.

Incrementar la frecuencia de compra a través de nuevos canales de venta en medios

digitales y alianzas estratégicas.

4.5.3.3. Estrategia 3

Emplear Nuevos canales de venta
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A) Ventas On-line

e Tactica:

Es importante para la empresa contar con nuevos canales de distribucion,
puesto a que hoy en dia la mayoria de servicios turisticos son adquirir a través del
medio Internet, por esta razon se propone realizar ventas a través de la pagina
Web y la aplicacion movil “Hatun Dreams Travel” propias de la agencia de viajes,

las cuales también se encuentran planteadas dentro del Plan de Marketing.

Chat de ventas.

Hola soy tu asesor de viajes, en qué te
puedo ayudar?

e Selecciona el medio de pago

Tarjeta de crédito

Pago en efectivo

=] Bolotd]

Débito bancario
PSE

B) Ventas a través de la aplicacion digital “Hatun Dreams Trvael”

e Thactica:

Creacion de una plataforma virtual tecnoldgica Movil como otro canal de venta para
la empresa, en la cual los clientes actuales y potenciales de la agencia de viajes puedan
comprar los servicios desde la comodidad de su hogar o en cualquier lugar que se

encuentren, se suma esto los beneficios para el cliente como los de: hacer reservaciones,
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conocer los lugares a los que puede viajar, promociones y descuentos para todos los paquetes
turisticos nacionales, internacionales, transfer, y giras estudiantiles, y elegir servicios
adicionales como: Servicio turistico wedding Planner y guias de turismo, reservacion de
trasnporte, la aplicacion podra ser encontrada en la tienda de Play Store.

La aplicacion se desarrollara a partir del primer mes del segundo trimestre del afio

Costo disefio y creacion de aplicacion  $500

Costo plataforma en Play Store $25
Encargado de aplicacion movil Asesor externo
TOTAL $525

Elaborado por: La Autora

Aplicacion Moévil HATUN DREAMS TRAVEL

FAVORITOS
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C) Joint Venture; Realizar alianzas estratégicas con nuevas empresas dentro de la
ciudad.
a. Téctica

Es importante generar alianzas con empresas que permitan dar a conocer nuestra
agencia de viajes y a su vez permitan ser un canal de venta para los servicios que se
ofrece.

La Importadora Automotriz Flores empresa reconocida en la ciudad y la
provincia de Imbabura, por la venta de repuestos de todo tipo de autos, esta en constante
alianzas con empresas de consumo masivo, heladerias, licorerias, con el fin de entregar

promociones a sus clientes. De esta manera se propone realizar una estrategia en la cual
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la empresa oferte como promocion para los clientes que realicen compras mayores a
$50 un cupon para el sorteo de un Paquetes turistico Nacional Full Day, mismo que sera
gestionado a traves de la operadora de turismo Hatun Dreams Travel, estrategia que
permite beneficiarse a las dos empresas. Y permitira obtener mayor participacion en el
mercado debido al gran posicionamiento que mantiene la empresa aliada.

La estrategia se realizara hasta Segundo trimestre del afio.

ALMACENES V TALLERES

FLO P §> m(ﬁ;ﬁf

B P ORTADORA AUTOMOTRIZ PAOENES
o
«\)\\Q‘j/
g POA g
*Por s COMPRAS e | ' N - o &
regalamos un VIAJE ¢ ‘ A +u GOMM"'MO Aq;l AbAJo
T0DO INCLUIDOLI! LS . W\ AONES,

POR COMPRA
SUPERIORES A

eresie Recl: ., - A > s . :
“Eiison ek \Z

Gasto Promocion $10 x 2 meses

Gasto gestion de paquetes Nacionales  $30 x 2 meses

Encargado Gerente Hatun Dreams Travel
TOTAL $80

Elaborado por: La Autora
4.5.4. Promocion

45.4.1. Politica 4

Fortalecer la comunicacion y otorgar informacion constante e interactiva con los clientes.
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4.5.4.2. Objetivo 4

Mejorar el posicionamiento de la empresa en un 6% a través diferentes estrategias de

promocion.
4.5.4.3. Estrategia 4

Realizar estrategias de Social Media — Comunicacion en la pagina web y Fan page

oficial de la empresa.

A) Creacion pagina Web interactiva

e Tdactica

Creacion de una pagina Web interactiva con los clientes permitira al usuario
encontrar cualquier tipo de informacion de la agencia, como paquetes y destinos turisticos
disponibles, promociones y descuentos, ademas conocer los proveedores con los que trabaja
directamente la empresa, y galerias de imagenes de los diferentes lugares a los que puede
realizar su destino. La pagina resaltara los colores, la imagen y marca de la agencia de viajes
con la finalidad de que se posicione en la mente de sus consumidores. Adicional debe
contener un chat interactivo inmediato con el personal de la agencia para consultas y
reservas.

Se pretenden contratar el plan MEDIUM a la empresa pwe, el cual consta de 3
secciones y hasta 3 subsecciones en la pagina, permitiendo adicionar una seccién mas por
un costo de $50, su administracién es gratuita solo se paga una vez, e incluye Hosting de
3GB, 1 dominio, correos corporativos, adaptativo a dispositivos maviles, ofertar mas de 30
productos y servicios, publicaciones de galeria de imagenes y video, enlace a redes sociales,

disefio personalizado, hoja de contacto, mapa de ubicacion, banner animado y seo basico.
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Costo pagina web $299

Encargado manejo de pagina web Gerente Hatun Dreams Travel
Disefio pagina web

Disefiador grafico externo

TOTAL $299

Elaborado por: La Autora

Disefo Pagina Web

OPERADORA DE
TURISMO

+ QUIERD SABER MAS

PRODUCTOS Y SERVICIOS
Vigupe N Z

' s =
< oSS
AT

PAQUETES TURISTICOS PAQUETES TURISTICOS
INTERNACIONALES NACIONALES

Tranfers GIRAS ACADEMICAS
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Chat Interactivo en Pagina Web

travel ageny |

Chat de ventas -

Hola soy tu asesor de viajes, en qué te
puedo ayudar?

B) Creacién Fan page en Facebook y promocionar los nuevos destinos turisticos a

traves de estrategias de marketing relacional.

e Théctica

Creacidn de una pégina en la red social Facebook, la cual permitira promocionar y
difundir la imagen de la agencia Hatun Dreams Travel, misma que tendré enlace directo la
pagina web de la empresa.

Ademas, se realizara diferentes campafias de promocion de los nuevos productos:
publicaciones del nuevo “Tour de Compras”, con imagenes del placer de viajar y comprar,
asi como también la sefializacién de la ruta turistica, enfocado en nuestro segmento Adultos

Mayores.

Hatun Dreams Travel
37 min - @

HATUN DREAMS TRAVEL te invita hacer tus suefios realidad
contactanos estamos para ayudartej

S HATUN

Inicio

_
ENCUENTRA
ey IR TV

* HRCIENDR
QUE AMAS
3 WWM&
o
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Por cada vez que el usuario comparta y comente etiquetando a tres amigos en nuestra
imagen, participaran automaticamente en el sorteo de un Kit viajero HATUN DREAMS

TRAVEL.

El sorteo se realizard a través de la aplicacion easypromosapp.com, contador de
comentarios y likes que permitira realizar de manera eficiente y gratuita la campafia.
Pasos para la creacion del sorteo en la App:

1. Creacion y configuracion del sorteo.

A easypromos panel de control

;COMO
CONTRATAR
AS
PROMOCIONES?

VER OPCIONES

2. Seleccionar la imagen o publicacion.
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2 Selecciona sobre qué accion quieres hacer el sorteo

COMENTARIOS

3 Selecciona el post

|Sorteamos un fin de semana en una casa rural entre
todos los que comentéis esta publicacion respondiendo a
la pregunta ¢ Donde os vais de vacaciones? Tenéis
tiempo hasta mafiana 2 de julio a las 12h. Consulta las
bases legales en http://j.mp/1BXpFQ2

Who will win the Copa América? Make a comment with
the hashtag #Chile or #Argentina. Next friday, at 12AM,
we will carry out a sweepstake™) among all the participants
who write the correct answer. You can win a gift voucher
of $300 to spend in our shop!

3. Excluir usuarios de la lista del sorteo como antiguos ganadores

0 usuarios puntuales.

Lista de participantes

Reglas de exclusion de usuarios

[—

Mo i a 1a playa o a l piscina m Gestona os fimalistas del sorteo uiizando las opciones de exclusion disponibles a continuacion

01072015, 1146 h  cercana (Todo sea para evitar o
Wemendo calor 3 cuiro

o de paricipanes

Tectea usuari
Seleceionar d

s de a lista negra

01072015 1159 h

o Aplica reglas de exclusién
genéricas: excluir listas
negras, antiguos ganadores o

usuarios puntuales.

rios que ya han ganado (1) iy

Yo soy mis de piscina que de play
Casadomont  0107:2015, 1236 YO 3¢ Mas de plscina que de playa
a verdad No me gusta a arena Excluir usuarios con més de un hashtag

01:07:2015, 1243h A la playa con Ia familial

i Aunaue un usuado parcie convaos
0107:2015. 14281 Yo a playay ala montata comantars, slaments a4 o 3010 con &

una irica paricipacién

4. Elegir numero de ganadores

Numero de ganadores y suplentes

Indica el numero de ganadores y suplentes que quieres obtener de forma automatica. Como
minimo debes seleccionar 1 ganador La suma total entre ganadores y suplentes debe ser inferior a
1.000

Namero de ganadores: Namero de suplentes:

1 2

GUARDAR CAMBIOS m

5. Realizar sorteo y elegir ganadores

easypromos panel de control SiLVIA MARTI (#25273)

Aplicaciones. Grupos Sortao
;,COMO
jSorteamos un fin de semana en una casa rural 6ONTRATAR
entre todos los que comentéis esta publicacion AR LAS
respondiendo a la pregunta ¢ Dénde os vais de . >
vacaciones? Tenéis tiempo hasta mafiana 2 de EOMOCIONES'

julio a las 12h. Consulta las bases legales en
http://j.mp/1BXpFQ2

5 participantes

10933280 Reaiizado por Silia Mat, hace 1 segundels

Ganadores y suplentes

© Ganadores (1) Suplentes (2)

L @ Edgani Massot Casademont '
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Cabe recalcar que las imagenes seran promocionadas en el mes de enero y febrero,

al ser meses en que las agencias de viajes presentan menor nimero de ventas.

COSTO PROMOCION EN FAN PAGE FACEBOOK

Disefio Iméagenes a promocionar $5
Costo campafia promocional en Facebook Mes de $30
Enero y Febrero

Costo articulos promocionales:

Gorras: 2 unidades $6

Mochila: 2 unidades $36

Tomatodo: 2 unidades $2

Encargado de la promocién en Facebook Gerente Hatun Dreams Travel
Encargado disefios Disefiador gréafico externo
TOTAL $79

Elaborado por: La Autora

4.5.4. Estrategia 2

Elaborar estrategias de publicidad y activaciones de marca a través de incentivos para

los clientes.
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A) Creacion Spot publicitario

Creacion Spot comercial de la Agencia Hatun Dreams Travel
e Téactica
Creacion y difusion de un spot publicitario el cual a través de su difusion en la red
social Facebook, permitira dar a conocer todos los servicios y nuevos productos ofertados
por la empresa, asi como sus instalaciones y lugar de ubicacion e informacion de contacto a
sus clientes actuales y potenciales.

Posterior a la publicacion se lanzara la campafia de promocional “VIAJA,
DESCUBRE, EXPLORA Y SUENA” con Hatun Dreams Travel, que consistira en 3 pasos:
1. Dar like al spot promocional, 2. Compartir en el muro de la cuenta personal, 3. Comentar
#viajehatundreamstravel y etiquetar a 3 amigos en la publicacion, de esta manera el usuario
estara participando en el sorteo de un Paquete Turistico Nacional Full Day con los destinos

mencionados.

La promocion se realizara en el mes de agosto, mes en que se presenta mayor
demanda de viajes por temporada vacacional y feriado del 10 de agosto. Dias que los turistas
prefieren realizar sus viajes a la regios Costa, con el objetivo de ofertar nuevas opciones de
viaje a los clientes.

e Promocion Spot Publicitario en Facebook:
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Hatun Dreams
Travel

Crear nombre de usuario
de la pagina

Inicio

Publicaciones

Opiniones

v Vermas

Promocionar

Administrar promociones

e Story Board:

il Me gusta

HATUN DREAMS TRAVEL Te invita conocer sus servicios y a conocer

las maravillosas riquezas con las nuestro pais, y los destinos fantasticos
a los que puedes llegar en cualquier lugar del mundo...

2\ Seguir 4 Compartir

Hatun Dreams Travel
Imin-@

****GANA PREMIOS****

Con estos pasos:

1. Dale like al video promocional de la agencia Hatun Dreams Travel
2. Comparte en tu muro el video promocional

3. Comenta y etiqueta a tres amigos

IMAGEN 1

IMAGEN 2

IMAGEN 3

Operadora de Turismo

Hatun Dreams Travel te

invita a vivir las mejores

VIAJA,

DESCUBRE Y SUENA con

Hatun Dreams Travel podras

EXPLORA,

Turisticos

Internacionales,

Te ofrecemos Paquetes

Nacionales,

Giras

Académicas, y Transfers,

experiencias de viaje, con Vivir las mejores
servicio de calidad y con experiencias de tu vida. y SErvIclos
. . complementarios
precios accesibles.
adicionales.
IMAGEN 4 IMAGEN 5 IMAGEN 6
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Contamos con servicio de Ven y pregunta por nuestros

transporte  de  primera nuevos Tours de viaje. “Ruta

Ven visitanos estamos
de termas” 2 dias y 1 noche

ubicados en Matriz:
por tan solo $120, y “Ruta de

Liborio Madera 3-75 y
compras” 2 dias y 1 noche

Rocafuerte, Sucursal:

calidad y muy bien
equipado: Bafio, servicio
Wifi, Monitores Tv, aire

acondicionado, Guia por tan solo $125.

Turistico, Seguro de viaje. Flores 9-24 y Sanchez y
Cifuentes, Contactanos
(06)2 610 065

(06)2 955 150

agenciahatun@gmail.co

m, Siguenos en nuestras
redes sociales y pagina

Web.

Elaborado por: La Autora

COSTO SPOT PUBLICITARIO

Costo Campafia promocional de spot en Facebook $40
Costo Edicion Spot $660
Paquete Turistico Nacional Full Day $40

Encargado de campafia de promocion en Facebook Gerente Hatun Dreams Travel

TOTAL $740

Elaborado por: La Autora
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B) Activacion de marca

Activacion de marca en las instalaciones de la agencia de viajes Hatun Dreams Travel

e Tactica

La Activacion consistird en la ubicacion de un stand en la entrada de la agencia de viajes
con los elementos de identidad corporativa que cuenta la empresa, entrega de flyers
publicitarios con informacion de los productos y servicios, y se obsequiara productos como
gorras y toma todos a los clientes que realicen la compra de Paquetes Turisticos Nacionales o
Internacionales, o Tours de compra de la agencia, dentro de los dias de activacion. Una
impulsadora estara a cargo de la activacion. De esta manera se lograra atraer clientes al local
de la agencia de viajes e incentivar la adquisicion de sus productos.

Las activaciones seran realizadas en los meses con menor venta del afio g son enero y

septiembre.
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COSTO ACTIVACION DE MARCA

Mes Enero Mes Septiembre
Costo disefio de triptico $10 $10
Impresion 500 triptico (50 $50 $50
dolares)
Impulsadora (10 délares la hora) $30 $30
Toma todos: 10 unidades ( 1 dolar $5 $5
la unidad)
Gorras: 10 unidades ( 3 délares la  $15 $15
unidad )
Encargado
Gerente General Hatun Dreams
Travel
Costo stand $169
TOTAL: $279 $110

Elaborado por: La Autora

Disefio Stand:
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Disefio Triptico:

Nuestros servicios como
operadores turisticos

VIAJA
EXPLORA
DESCUBRE
SUENA

o RUTA DE
TERMAS

Lon e

RUTA DE
COMPRAS

C) Auspiciar el evento "Intercolegial de bastoneras y coreografias en la ciudad de

Ibarra' para promocionar el producto Giras Estudiantiles.

o Téctica
Promocionar nuestra marca a través del auspicio del evento “Intercolegial de bastoneras
y coreografias” que realiza el Ilustre Municipio de Ibarra, mismo en el que se podra
promocionar las Giras Estudiantiles, durante el evento se emitird informacién del producto y
lugar de ubicacién de la empresa, al finalizar el evento se realizara preguntas de acuerdo a la
informacidn vertida, los estudiantes que logren responder las preguntas ganaran descuentos de

hasta el 10%. A demas de colocar publicidad en el escenario principal del evento, reflejar el
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spot publicitario en la pantalla del evento, y un stand en la entrada del lugar, para realizar la

promocion, resolver dudas y emitir la informacion necesaria de la agencia.

COSTO AUSPICIO DE EVENTO

Costo auspicio del evento Intercolegial de $200

bastoneras y coreografias

Costo inflable $600
Descuento Paquete Giras Académicas 10% de descuento del total de viaje en
grupo.

(Grupo de 20 nifios o adolescentes $100)
Encargado
Gerente General Hatun Dreams Travel

TOTAL $950

Elaborado por: La Autora

4.5.5 Procesos

45.5.1. Politica 5

Mejorar la calidad y servicio al cliente

4.5.5.2. Objetivo 5

Incrementar la satisfaccion al cliente interno y externo de la empresa en un 10% para

el afo 2018.
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4.5.5.3. Estrategia 5

Gerenciamiento de procesos

A) Redisefar la estructura de procesos para mejorar el servicio de la empresa.

e Tactica

Realizar una estructuracion de procesos para mejorar el servicio al cliente de

Hatun Dreams Travel, entrega del servicio al cliente. De tal manera que se brinde

un servicio eficiente, reduciendo el nimero de quejas y reclamos, y los empleados

pueden compartir responsabilidades en caso de que este sea necesario.
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Flujo grama de procesos:

=
N—
=
i

Elaborado por: La Autora

\ 4
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B) Capacitar al personal de la agencia de viajes

e Tactica

Realizar un programa de capacitacion a los empleados, con el desarrollo del programa

se pretende que la empresa logre reconocimiento, logre posicionarse y diferenciarse de su

competencia, ademas de crear motivacion en el talento humano, el aumento de la rentabilidad

y el mejoramiento de los estandares de calidad en el servicio al cliente. Los temas de

capacitacion a tratar serdn basicamente:

e La gestion de recursos humanos

e Actualizacion de informacion y manejo de base de datos

e Atencion del servicio al cliente

e motivacion laboral.

e TIC’S

La capacitacion se llevara a cabo dos veces al afio 1 en cada semestre, la empresa encargada

de la capacitacién sera Consultora del Norte.

COSTO CAPACITACION A PERSONAL

Costo material para la capacitacion:
Hojas Papel Bond

Proyector

Marcadores

Pizarrén

Borrador

Agua (4 unidades)

Mes Enero

Costo
$0,50ctvs.
$130
$2,40ctvs.

$25

$0,70 ctvs.

$1,30

Mes Julio
Costo

$0,50

$2,40

$0,70

$1,30
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Costo Capacitador Profesional Consultora del $200 $200

Norte 4 horas

Encargado de la capacitacion Consult Nort Empresa
Capacitadora

TOTAL $359,9 $359,9

Elaborado por: La Autora

4.5.6. Evidencia Fisica

4.5.6.1. Politica 6.

Crear un ambiente adecuado y comodo para los Clientes

4.5.6.2. Objetivo 6.

Mejorar la percepcién de los clientes hacia la empresa en un 15% a través de evidencias

fisicas

4.5.6.3. Estrategia 6.

Realizar sefiales Tangibles con el fin de transmitir una mayor confianza y tranquilidad al

cliente.
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A) Implementacién uniforme corporativo para el personal que conforma la

empresa.

e Tactica

Creacion del uniforme laboral para el uso diario de los empleados con la marca Hatun

Dreams Travel. Los 4 uniformes seran elaborados en color negro y blanco con un distintivo

azul color principal de la imagen e identidad de la agencia.

Tabla 1

Costo elaboracién uniformes

Costo elaboracion uniformes:

Camisas mujeres 6 unidades Tallas M
Camisas Hombres 4 unidades Tallas L, XL
Falda formal mujer 6 unidades Tallas M

Pantalon formal hombres 4 unidades Tallas L, XL

$120
$90
$80

$60

Encargado

TOTAL

Disefiador de modas externo

$350

Elaborado por: La Autora
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B) Implementacion Dumi de bienvenida en el interior de la empresa

e Tactica

Colocacién de un dumi que daré la bienvenida a los clientes en la entrada de la

agencia de viajes, el dumi tendra una imagen de azafata.

0

Costo disefio Dumi $5

Costo elaboracién Dumi $45

Encargado Diseflador gréafico externo
TOTAL $50

Elaborado por: La Autora

C) Creacion catalogo de los productos y servicios de la agencia de viajes fisico y

digital.

e Téactica
Disefar un catalogo fisico y digital con los diferentes paquetes turisticos de la agencia

Hatun Dreams Travel, destinos disponibles, empresas aliadas con las que trabaja la
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empresa, precios, ofertas de temporada alta y baja. También se incluira los servicios tales
como: Giras Estudiantiles, Transfers, servicio de Wedding Planner. El catalogo fisico sera
ubicado en la sala de espera dentro de la agencia, y estara disponibles por el asesor de la
venta para el uso al momento de ofertar los servicios, finalmente el catalogo también se

encontrard de manera digital disponible en la pagina web y Facebook.

COSTO ELABORACION CATALOGO

Costo disefio catalogo $5

Costo Impresion 4 catalogos $10

Encargado Asesor de Mareting Externo
Total $20

Elaborado por: La Autora

4.5.7. Programas de fidelizacion

45.7.1. Politica 7

Brindar un ambiente de confianza entre la operadora de turismo y los clientes,

reflejando la calidad del servicio.
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4.5.7.2. Objetivo 7

Crear estrategias de fidelizacion con el fin de alcanzar la reecompra por parte de los

clientes que visitan la operadora de turismo en un 8% para el afio 2018

4.5.7.3. Estrategia 7

Disenar estrategias que permitan lograr la fidelidad y la satisfaccion de los clientes.

A) Realizar una base de datos de los clientes de la empresa a través de cupones.

e Tactica

Se procura a través de una estrategia de cupones que permitiran al cliente de la agencia

participar en el sorteo de premios y descuentos, logar obtencidn de informacion verdaderay en

el menor tiempo. La recepcionista y el personal de atencion al cliente seran las encargadas de

entregar los cupones a cada uno de los clientes conformen visiten la agencia de viajes. Se

realizara durante el primer trimestre del afio. EI sorteo de los cupones sera al final del afio,

entregando como premio un Paquete Nacional Full Day, y un kit viajero.

181



COSTO SORTEO DE CUPONES

Costo disefio de cupones
Impresion cupones
Premios

Paquete Nacional Full Day
Kit viajero

Encargado de cupones

TOTAL:

$10

$50

$40

$22

Recepcionista y Secretaria

$122

Elaborado por: La Autora

Disefio Cupén:

j
HATUN DREAMS TRAVEL

’ BOLETO N°178

W | ¢ [

PARTICIPA EN EL SORTEO DE UN

PAQUETE NACIONAL FULL DAY
PARA PARA 2 PERSONAS

SORTEO 1 DE DICIEMBRE DEL
2018 15:00 PM

B) Implementacion del servicio Post-Venta

e Tactica

S HATUN

NOMBRES:,
APELLIDOS!

Cr.,

N°TELEFONO:
CELULAR!
DIRECCION:

E-MAIL:

BOLETON® 178

A través de nuestra base de datos, sitio Web, y Fan Page en Facebook

clientes luego de la entrega del servicio, una encuesta que nos permita conocer cual es el
grado de satisfaccion de la experiencia que tuvo del servicio de la agencia de viajes. A
demas se enviara un mensaje de agradecimiento por haber adquirido los servicios de la

agencia Hatun Dreams Travel, y reiteramos que esperamos su recompra y se notificara que,
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si vuelven a adquirir por segunda vez el servicio podran recibir automaticamente la tarjeta
“MI CLIENTE FRECUENTE” y acceder a todos sus beneficios, y finalmente pedimos sus

sugerencias con el fin de mejorar nuestro servicio.

ENCUESTA SERVICIOS DE POST-VENTA
AGENCIA DE VIAJES “HATUN DREAMS TRAVEL”
1. Indique su grado de satisfaccion con nuestro servicio, de acuerdo a
la siguiente escala:

Muy Satisfecho Satisfecho  Insatisfecho  Muy Insatisfecho

2. Atencion recibida de parte de nuestro personal:

Fue atendido en tono amable y cortés | | |

Sus preguntas fueron contestadas puntualmente | | |

Todas sus solicitudes fueron atendidas | | |

Dispuso del material necesario para informarse | | |

Los servicios y destinos ofertados se ajustaron a sus deseos y necesidades | | |

3. Servicio de transporte contratado

Puntualidad | | |

Atencion recibida | | |

Limpieza | | |

Comodidad | | |

4. Alojamiento contratado

Ubicacion

Limpieza

Atencion recibida
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C) Creacion de la tarjeta “MI CLIENTE FRECUENTE”

e Téactica
Creacion de una tarjeta para los clientes méas frecuentes de la agencia de viajes, la misma
que permitird al usuario tener preferencias de asientos, buses, reservas de hoteles de su
preferenica y restaurantes, ademas de participar automaticamente en los descuentos y
promociones en fechas especiales, y entrar directo a todos los sorteos y beneficios que oferte
la empresa durante el periodo del afio. El cliente debe haber realizado o adquirido los productos

0 servicios con un valor mayor a $100 dentro de nuestra agencia para ser acreedor a su tarjeta.

COSTO ELABORACION TARJETA

Costo disefio de tarjeta $10
Impresion tarjetas $30
Encargado de emitir las tarjetas Recepcionista y Vendedoras
TOTAL $40

Elaborado por: La Autora

Tarjeta “MI CLIENTE FRECUENTE”

Liborio Madera 3-75 y Rocafuerte
(06)2 610065
(06)2 955 150

o™ Q

IBARRA-ECUADOR www . hatundreamstravel. com
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r ¥
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4.6. Presupuesto Designado
Ingreso Total ventas Brutas Agencia HATUN DREAMS TRAVEL $89262.85

Porcentaje destinado actividades de Plan de Marketing 5%

TOTAL $ 4603
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4.7 Cronograma anual de actividades del plan de marketing
Cronograma de Actividades del plan de marketing

PLAN ANUAL DE MARKETING

Enero2018 - Enero2019

cosTo
TOTAL
DETALLES cosTo | ANUAL Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
Creacién del nuevo destino de
VIaJes ”RUta de termas" 74 74 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2. S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2. S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2. S3 S4 S1 S2 S3 S4
Creacidén del nuevo destino de
viajes “Ruta de compras” 80 80
Implementacién servicio
“Wedding Planner”
Creacién e implementacion de
un Manual de identidad
Corporativa 360 360
Redisefio del rotulo principal
con disefio en 3D luminoso 430 430

Perdurar un liderazgo en costos

Descuentos por grupos de
viajes

Nuevo canal de venta On-line

Creacidn aplicacion digital
“Hatun Dreams Travel” 525 525

Join Venture; Realizar alianzas
estratégicas con nuevas
empresas dentro de la ciudad. 80 80

Creacidn pagina Web 299 299

Creacién Fan page en Facebook
y promocionar los nuevos

destinos turisticos 79 79
Creacién Spot comercial de la

Agencia Hatun Dreams Travel 740 | 740
Activacién de marca en las

instalaciones de la agencia 389 389

Auspiciar el evento
"Intercolegial de bastoneras y

coreografias” 950 950
Redisefiar la estructura de

procesos

Capacitar al personal de la 359,

agencia de viajes 9 359,9
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Implementacién uniformes

laborables 350 350
Implementacién Dumi de

bienvenida 50 50
Creacidn catdlogo de productos

y servicios 20 20
Realizar una base de datos de

los clientes y sorteo de viaje 122 122
Implementacién del servicio

Post-Venta

Creacion de la tarjeta “Ml

CLIENTE FRECUENTE” 40 40
Total 4603

Fuente: Propuesta plan de marketing Hatun Dreams Travel

Elaborado por: La Autora
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4.8. Cronograma Operativo estrategias de marketing

Politica Objetivos Estrategias TActicas Mes de Responsable  Presupue
ejecucion sto
Fijar acciones que Lograr en un 15% mas el  Desarrollo de Nuevos Creacion “Ruta de Enero Gerente de 80
permitan lograr reconocimiento de la Productos, nuevos destinos ~ Compras” Febrero agencia Hatun
diferenciarnos de la marca Hosteria Cuicocha  turisticos, como nuevas Creacion “Ruta de Agosto Dreams
competencia por los turistas que visitan opciones de compra para los Termas” Travel
en el afio 2018. clientes. Implementacion
servicio “Wedding
Planner”
Fortalecer la imagen Creacion e Marzo Disefador 360
Corporativa de la empresa implementacion de un grafico
Manual de identidad externo
Corporativa
Redisefio del rotulo Marzo Disefiador 430
principal con disefio en grafico
3D luminoso externo
Buscar y mantener Conservar los precios Perdurar liderazgo en Mantener los precios Todos los Gerente de
una posicion de bajos en el mercado con costos bajos en el mercado meses del afio  agencia Hatun

costes bajos respecto  la finalidad de aumentar

de la competencia la cartera de clientes en la

Dreams

Travel
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empresa en un 6% durante

el afio 2018.

Descuento por grupos de

viajes

Realizar descuentos
por grupos de viajes
mayores a 15 personas

Todos los

meses del afio

Gerente de
agencia Hatun

Dreams

Establecer nuevos Incrementar la frecuencia  Emplear nuevos canales de  Ventas on-line Todos los Gerente Hatun
canales de ventaque  de compra a través de venta meses del afio  Dreams
permitan mejorar las  nuevos canales de venta Ventas a través de la Abril Travel 525
mismas dentro de la en medios digitales y aplicacién digital
empresa alianzas estratégicas. “Hatun Dreams
Trvael”
Join Venture; Realizar  Noviembre Gerente Hatun 80
alianzas estratégicas Dreams
CON nuevas empresas Travel
dentro de la ciudad.
Fortalecer la Mejorar el Realizar estrategias de Creacion pagina Web  Abril Disefador 299
comunicacién y posicionamiento de la Social Media — interactiva gréafico
otorgar informacion empresa en un 6% a Comunicacion en la pagina externo
constante e través diferentes web y Fan page oficial de la  Creacién Fan page en  Enero Asesor de 79
interactiva con los estrategias de promocion.  empresa. Facebook y Febrero marketing
clientes. promocionar los externo

nuevos destinos

turisticos

189



Elaborar estrategias de Creacion Spot Agosto Gerente Hatun 740
publicidad y activaciones de comercial de la Dreams
marca a través de incentivos  Agencia Hatun Dreams Travel
para los clientes Travel
Activacion de marca Enero Gerente 389
en las instalaciones de General Hatun
la agencia de viajes Dreams
Travel
Auspiciar el evento Septiembre Gerente 950
"Intercolegial de General Hatun
bastoneras y Dreams
coreografias Travel
Mejorar la calidad y Incrementar la Gerenciamiento de procesos  Redisefiar la estructura  Enero Gerente Hatun
servicio al cliente satisfaccion al cliente de procesos para Dreams
interno y externo de la mejorar el servicio de Travel
empresa en un 10% para la empresa
el afio 2018. Capacitar al personal Enero Consul Nort 359,90
de la agencia de viajes  Julio Empresa de
capacitacion
Mejorar la percepcion de  Realizar sefiales Tangibles Implementacion Marzo Disefiador de | 350

los clientes hacia la

con el fin de transmitir una

uniformes corporativos

modas externo
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Crear un ambiente

adecuado y comodo

empresa en un 15% a

través de evidencias

mayor confianza 'y

tranquilidad al cliente

para el personal que

conforma la empresa.

para los Clientes fisicas Implementacion Dumi  Marzo Disefiador 50
de bienvenida en el gréfico
interior de la empresa externo
Creacion catalogo de Marzo Asesor 20
los productos y marketing
servicios externo

Brindar un ambiente  Crear estrategias de Diseriar estrategias que Realizar una base de Diciembre Gerente Hatun | 122

de confianzaentre la  fidelizacion con el finde  permitan lograr la fidelidad  datos de los clientes de Dreams Travel

operadora de turismo  alcanzar la reecompra por v la satisfaccion de los la empresa a través de

y los clientes, parte de los clientes que clientes. cupones

reflejando la calidad  visitan la operadora de Implementacion Todos los Gerente Hatun

del servicio. turismo en un 8% para el servicio Post-Venta meses del aio | Dreams Travel

afo 2018 Creacion de la tarjeta ~ Todos los Gerente Hatun 40
“MI CLIENTE meses del afio  Dreams
FRECUENTE” Travel
TOTAL 4603
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CAPITULO V

ESTUDIO ECONOMICO FINANCIERO

5.1. Introduccién

El presente capitulo se desarrolla en base a datos historicos de los ingresos que se han
registrado en las actividades anuales de la agencia de viajes HATUN DREAMS TRAVEL, se
toma como referencia de afio base el afio 2016, debido a que la empresa aun no contaba con
datos del afio 2017 hasta el momento.

De las actividades de las que se registra dichos ingresos estan las Giras Estudiantiles o
académicas, Tours Nacionales, Tours Internacionales, y Transfer. A demas el Gerente de la
agencia puede afirmar que los ingresos gque presenta la agencia de viajes varian segun los meses
del afio, asi tenemos que; se presenta el mayor nimero de ingresos en los meses Marzo, Abril
con un incremento en ventas del 10%, en los meses Junio, Julio y Agosto el incremento en
ventas es del 30%, y se registran el menor nimero de ventas en los meses de Enero y Diciembre
con una caida del 40%.

Se puede apreciar en los estados presentados a continuacién que para el afio 2016 se registra

un total de 89262,85 en ventas brutas, con una pérdida del resultado del periodo de -782,37.
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- BALANCE GENERAL

Tabla N° 28 Estado de situacion financiera del 2017

OPERADORA DE TURISMO HATUN DREAMS TRAVEL

BALANCE GENERAL
01 de Enero de 2017 Hasta 31 de Diciembre de 2017
Activos Subtotal Total PASIVO Subtotal Total
ACTIVOS CORRIENTES 9779,52 Pasivos corrientes 30849,76
Efectivos y equivalentes del 3389,56 Cy Doc. 27751,27
efectivo por pagar
Otras 3098,49
obligacione
s corrientes
ACTIVOS POR 6389,96 Pasivos no 0
IMPUESTOS corrientes
CORRIENTE
Crédito tributario a favor 6161,79
(IVA)
Crédito tributario a favor 99,67 TOTAL PASIVOS 30849,76
(IR)
Retencion IVA 128,50
ACTIVOS NO CORRIENTES 28211,85 PATRIMONIO 6359,24
Muebles de oficina 498,77 capital 400
social
Equipo de computacion 429,83 Aportes 3242,23
Socios
Futura
capitalizaci
on
Equipo de oficina 7604,83 Reservas 260,25
Vehiculos, Eq. Transporte, 24343,22 Resultados 2456,76
Eg. Cami acumulados
Depreciacion Ac. Propiedad -4664,80 Resultado -782,37
Planta y Equ del periodo
(negativo)
Depreciacion Ac. Propiedad -4664,80 TOTAL 7141,61
Planta y Equ PATRIMONIO
TOTAL PATRIMONIO 37991,37
+ PASIVO
TOTAL ACTIVO 37991,37

Fuente: (ANALISIS CAPITULO ECONOMICO FINANCIERO, s.f.)

Elaborado por: La autora.
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La solvencia a corto plazo: TAC/TPAC

Solvencia = 9779,52 / 30849,76 = 0,32

La operadora de turismo Hatun Dreamns Travel actualmente se puede definir como una
empresa no lo suficiente solvente, presenta un resultado de 0,32 es decir que tiene pagar las
deudas o cuentas de 0,32 por cada délar que se endeude. Cabe aclarar que la empresa es auto
sostenible por tanto o dependes de entes externos para su financiamiento.

- ESTADO DE RESULTADOS

Tabla N° 29 Estado de resultado Operadora de Turismo Hatun Dreams Travel

OPERADORA DE TURISMO HATUN DREAMS TRAVEL
ESTADO DE RESULTADOS
01 Enero de 2017 Hasta 31 de Diciembre de 2017

CONCEPTO SUBTOTAL TOTAL
Servicios -51762,85

Otros ingresos -37500,00

TOTAL INGRESOS -89262,85
Alimentacién 6812,32

Servicios Turisticos 7064,05

Transporte 1400,00

Pago Paquetes 16948,61

Combustible 19834,98
Mantenimientos 6945,79

TOTAL COSTO DE VENTAS 59005,75
UTILIDAD BRUTA 30257,10

GASTO ADMINISTRATIVO

Sueldos y salarios 17598,07

Beneficios sociales 2097,36

Aporte seguros social (incluye fondo de reserva) 3105,63

Honorarios 1166,71

Promocion y Publicidad 335,30

Agua, energia y telecomunicaciones 468,18

Suministros y materiales 832,66
Publicaciones 13,38
Depreciaciones 2383,36

TOTAL GASTO ADMINISTRATIVO 28000,65
OTROS GASTOS

Imprenta y papeleria 601,34

Notarias y registros 457,80
Contribuciones y tarifas 277,63
Colaboraciones 21,92

MEP 31,58

TOTAL OTROS GASTOS 1390,27
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GASTOS FINANCIEROS 83,81
TOTAL GASTOS FINANCIEROS 83,81

RESULTADO DEL EJERCICIO -182,37

Fuente: (OPERADORA DE TURISMO HATUN DREAMS TRAVEL, s.f.)
Elaborado por: (OPERADORA DE TURISMO HATUN DREAMS TRAVEL, s.f.)

5.2. Andlisis del estado resultados del afio 2017

e Margen de utilidad bruta 2017
El margen de utilidad bruta que se determina cuenta la Operadora de Turismo Hatun Dreams
Travel es de 33.90% del total de los ingresos registrados, es decir que por cada délar que la
agencia genera alrededor de 34 centavos quedan después de pagar los costos y gastos que
incurren para generar la prestacion del servicio de la misma.

e Promedio de costo de ventas

El promedio del costo de ventas actual que tiene la empresa es de 66,10% es decir que la
Operadora de Turismo tiene un promedio de 39002,80 délares que mensualmente invierte en
costo de ventas para generar sus actividades.
e Nivel de gasto de la empresa

El nivel que gastos que registro la empresa es de 33,02% del total de ingresos anuales, por lo
que se asume la empresa no realiza demasiados gastos en la empresa para generar sus
actividades, se recomienda mantenerse.

e Cantidad destinad para inversién en ventas
La agencia tiene una cantidad de 59005,75, es decir la empresa ha invertido un 33,90%
correspondiente a costos.

e Utilidad de la empresa en el afio 2017
La utilidad neta que obtiene la operadora de Turismo Hatun Dreams Travel durante el

periodo del afio 2017 es del 0,87%.
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Las ventas proyectadas para el afio 2018 DE LA AGENCIA DE VIAJES HATUN DREAMS TRAVEL se presentan de la siguiente manera:

Tabla N° 30 Proyeccion de las ventas para el afio 2018

OPERADORA DE TURISMO HATUN DREAMS TRAVEL

PROYECCION VENTAS 2018

SERVICIOS VARIACION Enero  Febrero  Marzo Abril Mayo Junio Julio
PORCENTUAL
DE VENTAS
Transfer 743857 7438,57 743857 743857 743857 743857 7438,57
INCREMENTO EN - - - - - - -
VENTAS
Giras Académicas 10% - - 743,86 743,86 - - -
Tours Nacionales e 30% - - - - - 223157 2231,57
Internacionales
DECAIMIENTO 40% 2975,43 - - - - - -
EN VENTAS
TOTAL VENTAS 4463,14 743857 8182,43 8182,43 743857 9670,14 9670,14

Agosto

7438,57

2231,57

9670,14

Septiembre

7438,57

7438,57

Octubre

7438,57

7438,57

Noviembre

7438,57

7438,57

Diciembre

7438,57

2975,43

4463,14

TOTAL
INGRESOS
2018

91494,41

Fuente: (OPERADORA DE TURISMO HATUN DREAMS TRAVEL, s.f.)
Elaborado: La Autora
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Tabla N° 31 Crecimiento porcentual de las ventas

Andlisis ventas brutas afio 2017 y 2018 sin plan

Ventas brutas2017 Ventas brutas Diferencia %
proyectadas 2018
89262,85 91494 ,41 2231,56 2,50%

Fuente: Desarrollo del analisis econémico financiero
Elaborado: La Autora

INTERPRETACION

Luego de analizar la proyeccion de ventas de acuerdo a la variacion de ventas mensuales del
afio 2017, se puede determinar que para el afio 2018 se obtendra un crecimiento en ventas del
2,50%, por lo tanto, la utilidad también aumenta debido a que no existira aumento de

personal 0 aumentos en costos y gastos.
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Tabla N° 32 Estado de resultados proyeccion 2018 sin el plan propuesto

OPERADORA DE TURISMO HATUN DREAMS TRAVEL
ESTADO DE RESULTADOS PROYECCION SIN EL PLAN PROPUESTO
01 Enero de 2018 Hasta 31 de Diciembre de 2018

CONCEPTO SUBTOTAL TOTAL
Servicios 53994,41

Otros ingresos 37500,00

TOTAL INGRESOS 91494,91
Alimentacién 6840,25

Servicios Turisticos 7093,01

Transporte 1405,74

Pago Paquetes 17018,1
Combustible 19916,3
Mantenimientos 6974,27

TOTAL COSTO DE VENTAS 59247,67
UTILIDAD BRUTA 32246,74

GASTO ADMINISTRATIVO

Sueldos y salarios 17645,58

Beneficios sociales 2103,02

Aporte seguros social (incluye fondo de reserva) 3114,02

Honorarios 1169,86

Promocioén y Publicidad 336,21

Agua, energia y telecomunicaciones 469,44

Suministros y materiales 834,91
Publicaciones 13,41
Depreciaciones 2389,8

TOTAL GASTO ADMINISTRATIVO 28076,25
OTROS GASTOS

Imprenta y papeleria 604,34

Notarias y registros 460,09
Contribuciones y tarifas 279,02
Colaboraciones 22,03

MEP 31,74

TOTAL OTROS GASTOS 1397,22
GASTOS FINANCIEROS 84,23

TOTAL GASTOS FINANCIERQOS 84,23
PERDIDA DEL EJERCISIO ANTERIOR -782,37
RESULTADO DEL EJERCICIO 1906,67

Fuente: (OPERADORA DE TURISMO HATUN DREAMS TRAVEL, s.f.)

Elaborado: La Autora
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Tabla N° 33Estado de resultado proyectado con implementacion del Plan propuesto

OPERADORA DE TURISMO HATUN DREAMS TRAVEL
ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO CON EL PLAN PROPUESTO

ANOS PROYECTADOS
CONCEPTO 1 2 3 4 5
Ingreso por ventas 97.950 102.563 107.394 112.452 117.749
Menos costo de ventas 59.248 62.038 64.960 68.020 71.224
Utilidad Bruta 38.702 40.525 42.434 44.433 46.525
Menos Gastos de Administracion 28.076 29.399 30.783 32.233 33.751
Gastos de vender 4.603 3.106 3.252 3.405 3.566
Utilidad Operacional 6.023 8.021 8.398 8.794 9.208
Costos Financieros 84,23 88,20 92,35 96,70 101,26
Utilidad Antes de Participacion 5.939 7.932 8.306 8.697 9.107
15% Participacion de Utilidades 891 1.190 1.246 1.305 1.366
Utilidad Antes de Impuesto a la Renta 5.048 6.743 7.060 7.393 7.741
Impuesto a la Renta 1.111 1.483 1.553 1.626 1.703
Utilidad Neta 3.937 5.259 5.507 5.766 6.038

Fuente: (OPERADORA DE TURISMO HATUN DREAMS TRAVEL, s.f.)

Elaborado: La Autora

Flujo Neto de Efectivo

OPERADORA DE TURISMO HATUN DREAMS TRAVEL
FLUJO NETO DE EFECTIVO PROYECTADO CON EL PLAN PROPUESTO

FASE INVERSION ANOS PROYECTADOS

ANO 0 1 2 3 4 5
ENTRADAS DE EFECTIVO

1. Recursos Financieros 38.287,30

2. Utilidad Operativa 6.023,08| 8.020,57 | 8.398,34| 8.793,90 ] 9.208,09
3. Depreciacion 4.664,00 | 4.664,00| 4.664,00| 4.664,00| 4.664,00
4. Amortizacién 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00
5. Valor Remanente en el Ultimo afio

TOTAL ENTRADAS DE EFECTIVO 38.287,30 | 10.887,08 | 12.884,57 | 13.262,34 | 13.657,90 | 14.072,09
SALIDAS DE EFECTIVO

1. Activos Fijos 28.211,85 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
2. Capital de Trabajo 10.075,45 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
3. Activos Pre operativos 0,00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
4. Costos Financieros 84,23 88,20 92,35 96,70 101,26
5. Pago a principal 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
6.Impuestos 2.001,39 | 2.673,21| 2.799,12| 2.930,96 ] 3.069,00
TOTAL SALIDAS DE EFECTIVO 38.287,30 | 2.085,62| 2.761,41| 2.891,47| 3.027,66| 3.170,26
ENTRADAS MENOS SALIDAS 0.00 | 8.801,46 | 10.123,16 | 10.370,87 | 10.630,24 | 10.901,83
SALDO ACUMULADO DE EFECTIVO (FNE) 0.00 | 8.801,46 | 18.924,62 | 29.295,49 | 39.925,73 | 50.827,56

Fuente: (OPERADORA DE TURISMO HATUN DREAMS TRAVEL, s.f.)

Elaborado: La Autora
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Tabla N° 34 Balance general Proyectado con el plan propuesto

OPERADORA DE TURISMO HATUN DREAMS TRAVEL
BALANCE GENERAL PROYECCION 2018

Activos Subtotal Total PASIVO Subtotal Total
ACTIVOS CORRIENTES 9779,52 Pasivos corrientes 30572,3
Efectivos y equivalentes del 3389,56 Cy Doc. 27551,27
efectivo por pagar

Otras 3021,03
obligacione
s corrientes
ACTIVOS POR 6389,96 Pasivos no 0
IMPUESTOS corrientes
CORRIENTE
Crédito tributario a favor 6161,79
(IVA)
Crédito tributario a favor 99,67 TOTAL PASIVOS 30572,3
(IR)
Retencién IVA 128,50
ACTIVOS NO CORRIENTES 28211,85 PATRIMONIO 6359,24
Muebles de oficina 498,77 capital 400
social
Equipo de computacion 429,83 Aportes 3242,23
s0cCios
Futura
capitalizaci
on
Equipo de oficina 7604,83 Reservas 260,25
Vehiculos, Eq. Transporte, 24343,22 Resultados 2456,76
Eqg. Cami acumulados
Depreciacion Ac. Propiedad -4664,80 Utilidad del 2355,76
Plantay Equ Ejercicio
Depreciacion Ac. Propiedad -4664,80 TOTAL 8715
Plantay Equ PATRIMONIO
Otros 295,93 TOTAL PATRIMONIO 38287,30
+ PASIVO
TOTAL, ACTIVO 38287,30

Fuente: (OPERADORA DE TURISMO HATUN DREAMS TRAVEL, s.f.)

Elaborado: La Autora
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5.3. Analisis horizontal entre el balance sin plan y el balance con plan

Tabla N° 35 Analisis horizontal de los balances generales

Cuenta 2017 2018 Variacion absoluta Variacion relativa

Total activos 37991,37 38287,30 295,93 0,77%
Total pasivo 30849,76 30572,30 -277,46 -0,90%
Total patrimonio 7141,61 8715 1573,39 22,03%
Ingresos 9149491 97950 6455,09 7,05%

Fuente: Desarrollo del analisis econémico financiero
Elaborado: Autoria propia

Interpretacion

Luego de analizar la comparacion del balance general afio 2017 frente al 2018 se
obtiene los siguientes resultados:

En las cuentas Activos se presenta una variacion positiva del 0,77%, esto equivale a
que los activos incrementan en un valor absoluto de 295,93.

En cuanto al total de las cuentas Pasivos, si se toma la decision de implantar el plan de
marketing propuesto se obtendra para la empresa una disminucion del -0,90% equivalente a
277,46 en valores absolutos.

En cuanto al patrimonio la variacion es positiva, la empresa obtiene un incremento del
22,03% equivalente a 1573,39 dolares.
En la comparacion de los resultados del ejercicio frente al afio anterior, si se toma la decision
de ejecutar el plan de marketing acorde a lo propuesto, se generard un incremento del 7,05%,
lo que significa en valores absolutos un valor de 6455,09 dolares.

5.4. Estados de Resultados antes y después de la ejecucién del plan propuesto

Tabla N° 36 Comparacion de los estados de resultados

Detalle Utilidad neta Incremento

Resultado del ejercicio sin plan 1906,67
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Resultado del ejercicio con plan 3.937 106,48%

Fuente: (ANALISIS CAPITULO ECONOMICO FINANCIERO, s.f))
Elaborado: La Autora

Se puede concluir de la tabla anterior, que al implementar y desarrollar el plan de
marketing propuesto en la Operadora de Turismo Hatun Dreams Travel, se obtendra un
incremento en utilidad del ejercicio econdmico del afio 2018 del 106,48% es decir de

2.030.33 dolares.

Tabla N° 37 Comparacion de resultados del ejercicio econdémico 2018

Detalle Sin plan Con plan Diferencia Incremento

Resultado del ejercicio 1906,67 3937 2030,33 106,48%
Fuente: (ANALISIS CAPITULO ECONOMICO FINANCIERO, s.f)
Elaborado: La Autora

Existe por lo tanto un incremento del 106,48%, significando para la empresa el poder
generar mas ingresos.
- ROA (rentabilidad sobre los activos totales)
Se puede deducir que mediante la implementacion del plan de marketing en la
empresa se genera un ROA de 10.28 %.
- ROI (rentabilidad sobre la inversion)
ROI: = (3.937 / 38287,30)
ROI =10.28%
Podemos determinar que, por cada dolar invertido con el costo del total del plan de
marketing propuesto, se logra un retorno de 10.28% equivalente a 10.28 centavos, y se puede
justificar la importancia de implantar dicho plan en la empresa.

Tabla N° 38 Indicador financiero de Rentabilidad

Rentabilidad
Margen bruto 37,82%
Margen neto 2,47%
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Fuente: (ANALISIS CAPITULO ECONOMICO FINANCIERO, s.f.)
Elaborado: La Autora

INTERPRETACION
El margen bruto en porcentaje que presenta la empresa luego de implementar el plan
de marketing es de 37,82%, lo cual significa que por cada dolar invertido 38 centavos cubren

el valor de los costos, y por lo tanto 62 centavos corresponden a margen bruto.

La rentabilidad la empresa es del 2,47%, lo cual representa a que, por cada dolar
invertido, significara una utilidad de 3 centavos. Siendo muy bajo y se recomienda la

optimizacion de los costos y gastos en la agencia.

Andlisis financiero

5.5. Valor Actual Neto (VAN)

Para el calculo del Valor Actual Neto o Valor Presente Neto se relaciond la inversion
inicial de la empresa que es de $38.287.30 y los Flujos Netos de Efectivo proyectados,

actualizados a un costo de oportunidad del 8.7%, aplicando la siguiente ecuacién:

VAN = - Inversion Inicial + z FCN 0

Donde:
FNE = Flujo Neto de Efectivo Proyectado
i = Tasa de redescuento (8.7%)

n = Tiempo de proyeccion (5 afios)

FNE . FNE ) FNE 3 FNE . FNE + VS s
VAN (i)z-lo+ ot s 7+ T .
@+ @+ @+ @+ @+
8.801.46 10.123.16 10.370.87 10.630.24 10 .901 .83
VAN @ = - 38.287.30 + Tt T+ T+ T :
(1 + 0.087) (1 + 0.087) (1 + 0.087) (1 + 0.087) (1 + 0.087)
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VAN = -38.287 .30 + 39 .537
VAN =1.249 .95

El VAN es de $1.249.95, determindndose como un valor positivo para el presente proyecto.
5.6. Tasa Interna de Retorno (TIR)

Para el céalculo de la Tasa Interna de Retorno se utilizo la inversion inicial que tiene la
empresa, sustentado en el balance del afio 2017 y los Flujos Netos de Efectivo proyectado, para

lo cual se utilizo la siguiente ecuacion:

LFNE

TIR=————-—
@A+

Io

Donde:

TIR = Tasa Interna de Retorno

FNE = Flujo Neto de Efectivo

i= Valor que satisface la ecuacién (equivalente a la TIR encontrada)
lo= Inversion inicial

8.801.46 10.123.16 10.370.87 10.630.24 10 .901 .83
+ + + +
(1+010 ' (@ +010) (1 + 0.10) @1+010 * (@ +010

TIR = -38.287 .3=0

2 3 5

La “i” que satisface la ecuacion es 10%, lo que significa una Tasa Interna de Retorno del 10%
que supera al costo de oportunidad que del 8.70% en un 1.3%, por lo que se puede terminar

que si es rentable financieramente.

5.7. Costo Beneficio

Beneficio costo

La relacidn beneficio / costo que tiene el proyecto con los flujos netos de efectivo establecidos
y la inversion inicial es de $1.03, que significa que por cada dolar invertido se tendrd un

beneficio de $0.03 para su calculo se utilizo la ecuacion siguiente:
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z FNE

R BIC =
Inversion  Inicial
39.537.25
RBC =—=1.03
38.287.30
ANOS INVERSION FEN FEN B/C
ACTUALIZADO
0 38.287,30 1,03
1 8.801,46 8.097,02
2 10.123,16 8.567,56
3 10.370,87 8.074,70
4 10.630,24 7.614,21
5 10.901,83 7.183,76
TOTAL 39.537,25
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CONCLUSIONES

1. Del anélisis situacional de HATUN DREAMS TRAVEL, se concluye que
brinda una atencidn personalizada, el personal que forma parte de la empresa se
encuentra calificado y acorde a las habilidades y competencias con las funciones que
desempefia, sin embargo no brinda estabilidad elaborar a sus empleados, existe poca
motivacion para los mismos , las instalaciones de la empresa son comodas y adecuadas,
y Sse encuentran en un sector transelnte de la ciudad de Ibarra, ademas la agencia ha
realizada a través del tiempo alianzas con varias cadenas de hoteles y restaurantes, con
el fin de ofertar variedad en sus productos y a precios relativamente bajos. No existe
una adecuada organizacion y control en los procesos internos de la agencia, y a esto se
suma que la agencia de viajes no realiza ningun tipo de acciones de marketing y el vago
manejo de su imagen e identidad corporativa. Por otra parte, no cuenta con una base de
datos de sus clientes, desconoce totalmente a su competencia y el poco reconocimiento
de la agencia de viajes y los clientes que hasta el dia de hoy cuenta la empresa, han
llegado al lugar solamente por recomendaciones.

2. Luego de realizar el estudio de mercado en la ciudad de Ibarra y su anélisis, se
determind que existe una demanda de las agencias de viajes del 52201.8 y una oferta
del 62254, lo que se sobre entiende existe un mercado saturado de 10052.2. En cuanto
a posicionamiento de mercado tenemos como lider en el mercado a la agencia de Viajes
YURATOURS, en segundo lugar se ubica la agencia de viajes INTIGPUNGO, y en
tercer lugar la agencia de viajes IMBAVIAJES. La Operadora de Turismo y agencia de
viajes HATUN DREAMS TRAVEL, se ubica en penultimo lugar con una participacion
de mercado del 4,2%. En cuanto a precios de servicios o productos que ofertan las

agencias de viajes, los consumidores estan dispuestos a pagar de entre 51 a 75 USD por
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paquetes turisticos Nacionales, por Paquetes Turisticos Nacionales de entre 601 a 800,
Por Giras Estudiantiles de entre 21 a 25 USD, y por servicios de Transfer de entre 61 a

70 USD.

3. Debido a las falencias encontradas en la empresa, y luego de analizar la situacion
de la misma en el mercado, es necesaria la mejorara de la misma caso contrario puede
ocasionar su disolvencia y desaparicion total en el mercado, por ello se plantea la propuesta
de un plan de marketing con el desarrollo de varias actividades de posicionamiento,
fidelizacion, mejora de imagen e identidad, marketing digital en redes sociales, auspicio de
eventos, alianzas estratégicas, promociones, descuentos y reestructuracion de procesos. Se
tiene como objetivo general disefiar el Plan de Marketing para la agencia de viajes HATUN
DREAMS TRAVEL para mejorar su posicionamiento y el incremento de ventas de la
misma. Se basa principalmente en politicas de calidad del servicio, mejora de imagen, y

desarrollo tecnoldgico.

4. En cuanto al andlisis econdmico financiero, la empresa presenta su balance general
con una pérdida de -782,37, su estado y balance general con pérdidas para el afio 2017 de -
782,37, un ingreso de negativo de -89262,85, se puede decir que la empresa no es lo
suficiente solvente, pues presenta una solvencia de tan solo 0,32. El nivel de gastos que
registra la empresa es de 33,02% del total de ingresos anuales, la empresa destina para su
inversion en ventas un 33,90% del total de sus costos, y la utilidad generada para el afio

2017 fue de 0,87%.

207



RECOMENDACIONES
e  Aprovechar la ubicacion de la empresa ya que se encuentra en lugar con trafico

de personas, y es facil de llegar.

e  Es significativo capacitar al personal de ventas en temas de servicio al cliente,
y motivacion laboral, ademas de estructurar los procesos para un servicio eficiente, esto

ayudara a que la empresa se eleve su nivel competitivo.

e Es de vital importancia la empresa realice en su totalidad las actividades
propuestas en el plan de marketing para mejorar su estabilidad financiera e incremento de
ventas, caso contrario el estado de la empresa dentro del mercado se dificultard causando

pérdidas y en los peores casos el quiebre de la misma.
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ANEXOS
ANEXO 1

S UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE

s CARRERA DE MERCADOTECNIA
ENCUESTA DIRIGIDA A LOS POSIBLES CLIENTES DE LAS AGENCIAS DE
VIAJES EN LA CIUDAD DE IBARRA

La presente encuesta tiene como objetivo principal recopilar informacion para asi conocer
cudl es la percepcidon por parte del pablico objetivo acerca de la agencia de viajes Hatun
Dreams Travel ubicada en la ciudad de Ibarra provincia de Imbabura.

1. ¢Cuéles de las siguientes agencias de viajes Ud. ha adquirido sus productos o

servicios algun momento?

Intipungo ( )

Lagotours ( )

Imbaviajes ( )

Hatun Dreams Travel ( )

Wawa Tours ( )

Yuratours ( )

Experta Viajes ( )

Otro:

2. Indique cuantos viajes realiza Ud. o su familia al afio:

Mas de una vez al afio ( )

Una vez al afio ( )

Una vez al mes ( )

Una vez a la semana ( )

Ninguna ( )

3. ¢Cuél es el motivo por el que Ud. o su familia realiza un viaje?

Vacaciones ( )

Turismo ( )

Ocio ( )

Negocios ( )

Compras ( )

4. ¢De los viajes que Ud. o su familia realiza cuantos de ellos gestiona a través de
una agencia de viajes?
Todos

Entre el 75% vy el
100%

Entre el 50% y el
75%

Entre el 25% y 50%

El 25% de los viajes

Ninguno
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5. ¢Cudles de las siguientes caracteristicas es lo que mas le gusta cuente una
agencia de viajes?

Rapidez y eficiencia a la hora de gestionar un paquete (

Mejor Precio (
Mejor Servicio (
Atencion Personalizada (
Variedad de productos (
Otro: (especifique)
6. ¢Cdmo califica Ud. a los productos y servicios que ofrecen las agencias de viajes

gue ha visitado en la ciudad?

Excelente( ) MuyBueno( ) Bueno( ) Regular( ) Malo( )

7. ¢Conoce Ud. o ha escuchado acerca de la agencia de viajes Hatun Dreams
Travel?
SI( )
NO( )

8. Sisu respuesta a la pregunta anterior fue no sefiale, ¢cuales piensa Ud. son las
causas por las que no tiene conocimiento de la agencia de viajes?

)
)
)
)
)

Falta de publicidad ( )  Falta de informacion ()  Mala Ubicacion ()
Falta de Promocion ()  Otros (especifique):

9. ¢Cual de los siguientes servicios y productos que ofrece la agencia es el que mas
necesita Ud.?

Paquetes turisticos Nacionales
Paquetes turisticos Internacionales
Transfers

Giras Estudiantiles

10. ¢ Cuéles de los siguientes productos y servicios le gustaria se gestione dentro de la
agencia de viajes?

Alojamiento () Transportacion () Alimentaciéon ()
Renta de autos () Excursiones () Wedding Planer ()
Guias de turismo () Seguros de viaje ()

11. ¢ Cuanto esta Ud. dispuesto a pagar por un Paquete turistico Nacional?

Entre 25 a 50
Entre 51 a 75
Entre de 75 a 100
Entre 101 a 125
Mas de 125
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12. ¢ Cuanto esta Ud. dispuesto a pagar por un Paquete turistico Internacional?
Entre 400 a 600

Entre 601 a 800
Entre 801 a 1000
Mas de 1000

13. ¢ Cuénto esta Ud. dispuesto a pagar por el servicio de Giras Estudiantiles?
Entre 15a 20

Entre 21 a 25
Entre 26 a 30
Mas de 30

14. ¢ Considera Ud. que la ubicacién de la agencia de viajes Hatun Dreams Travel es
la més adecuada?

Si( ) ¢porque?
No () ¢porque?

15. ¢ En qué lugares prefiere Ud. adquirir los servicios de una agencia de viajes?
Centros Comerciales
Locales en el centro de la ciudad
Internet

Otro especifique:

16. ¢ Por qué medios le gustaria recibir informacion acerca de los productos y
servicios de la agencia de viajes Hatun Dreams Travel?

Radio

Tv

Prensa

Redes Sociales
Paginas web

Otro especifique:

17. ¢ Qué tipo de promociones le gustaria se maneje dentro de la agencia de viajes
Hatun Dreams Travel?

Descuento por temporada () Descuento por cantidad ()
Descuento por grupos () Descuento varios dias de viaje ( )
DATOS TECNICOS
Género: M( ) F( )
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Edad: 15a20afios( ) 2la26afos( ) 27a33afios( ) 34ad0afos( )
4la4d6anos( ) 47ab3afos( ) 54 a 60 afos ( ) mas de 60 afios ()
Nivel de Instruccion:

Primaria( ) Secundaria( ) Superior( ) Ninguna( )

Ocupacioén:

Empleado Publico ( )  Empleado Privado ( ) Comerciante ( )  Propietario de
negocio( ) Estudiante ( ) Ninguno( ) Otro (especifique):
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ANEXO 2

30.

31.

32.

33.

34.

35.

36.

37.

ENTREVISTA GERENTE HATUN DREAMS TRAVEL
DIAGNOSTICO SITUACIONAL
¢ Cuantos afos lleva establecida la agencia de viajes?
¢ Como se logra conformar la agencia de viajes?
¢ Cuales son los productos que ofrece la agencia de viajes?
¢ Como considera Ud. ¢ La situacion actual de su empresa?
¢ Como considera la satisfaccion de sus clientes hacia os servicios de la agencia?
¢ Cuales piensa Ud. Han sido las claves de éxito de su empresa?
¢ Cuales son los puntos fuertes que Ud. Considera cuenta la agencia?

¢Cual es la evolucion de la agencia HatunDreams Travel en comparacion con

afios anteriores?

38.

39.

40.

41.

¢De qué forma y como ve Ud. HatunDreams Travel dentro de 5 afios?
¢ Cuales son los objetivos de su empresa?
¢ COomo esta compuesto el organigrama de su empresa?

¢ Conoce Ud. ¢El grado de satisfaccion de sus empleados en el desempefio de

sus funciones? ¢Realiza incentivos o capacitaciones para mejorar su desempefio?

42.

43.

44,

mercado?

45.

46.

47.

¢ Como es el clima laboral dentro de la agencia?
¢Cual es el producto que le ha dado mas rentabilidad a la agencia?

¢Cual es el producto que menos demanda ha tenido o tenido que salir del

¢ Considera que la calidad de sus productos es mejor que los de su competencia?

¢Considera Ud. que la empresa ofrece una gran variedad de productos?

¢ Cual es la cantidad de ventas de productos que la empresa realiza a la semana?
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48.  ;Cuales son los medios publicitarios que la agencia utiliza para difundir
informacidn acerca de sus productos a los usuarios?

49.  ;Qué estrategias de promocion maneja la agencia para con sus clientes?

50.  ¢Piensa Ud. Que los precios de sus productos y/o servicios son comodos para
sus clientes?

51.  ¢Los precios de los productos y/o servicios de la agencia son fijados en base a
los de la competencia?

52.  ¢Realiza la agencia de viajes algun tipo de servicio Post-Venta?

53.  ¢Cuenta la empresa con procesos de control para que se lleve a cabo el
cumplimiento correcto de sus servicios?

54.  ;Considera que las instalaciones y lugar de ubicacion de la agencia son los méas
adecuados?

55.  ¢Como califica Ud. a la imagen corporativa de la agencia de viajes?

56.  ¢Cuadles han sido los temas de la mayoria de quejas y reclamos que ha recibido
la agencia por parte de sus clientes?

57.  ¢Qué cambios considera necesita la agencia mejorar o cambiar dentro de sus
areas?

58.  ¢Lainfraestructura con la que cuenta la agencia de viajes es propia o arrendada?

ANEXO 3
ENCUESTAS EMPLEADOS
DIAGNOSTICO SITUACIONAL
1. ¢Cual es el tiempo de trabajo que lleva Ud. en la empresa?
2. ¢Como considera Ud. el estado actual en el que se encuentra la empresa?

3. ¢Conoce cuales son los objetivos y metas de su empresa?
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

¢Las funciones y responsabilidades de los empleados se definen de acuerdo a sus
conocimientos y habilidades?

¢Cual es el grado de satisfaccion que tiene Ud. al desempefiar sus funciones dentro de
la agencia?

¢Reciben los empleados de la agencia capacitaciones para la mejora de sus funciones
y servicios dentro de la agencia de viajes?

¢ Cada que tiempo recibe Ud. capacitaciones para mejorar su desempefio en sus
funciones, el servicio al cliente, y recibir informacidn necesaria de la agencia?
¢Recibe motivacion a través de incentivos para mejorar su desempefio dentro de la
agencia?

¢Piensa Ud. que la agencia de viajes estd muy bien organizada?

¢ Como califica el ambiente laboral dentro de la agencia?

¢Existe una buena comunicacion entre todo el personal que conforma la agencia de
viajes?

¢La maxima autoridad pide a sus empleados algun tipo de ideas o sugerencias que
contribuyan con la toma de decisiones de la empresa?

¢Cuenta la empresa con procesos de control para que se lleva a cabo correctamente el
cumplimiento de sus servicios?

¢ Sabe como resolver gquejas o reclamos recibidos por parte de los clientes?

¢Cuenta la agencia con algin método para medir la calidad de tu trabajo?

¢Piensa Ud. que las instalaciones y la ubicacion de la agencia son las mas adecuadas
para el desempefio de sus funciones y los servicios prestados a los usuarios?

¢ Como califica la imagen corporativa de la agencia de viajes?

¢ Como califica UD. los productos y servicios que ofrece la agencia de viajes?
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19.

20.

21.

22.

23.

24,

25.

¢Piensa Ud. que los precios de los productos y servicios que ofrece Hatun Dreams
Travel son mejores en comparacion con los de la competencia?

¢Como considera Ud. es la satisfaccion de los clientes con el servicio que brinda la
agencia?

¢ Cuales de los siguientes atributos considera son los que mas toman en cuenta los
clientes a la hora de adquirir los productos y servicios de Hatun Dreams Travel?

¢ Cual de los siguientes productos y/o servicios que se ofrece dentro de la agencia de
viajes, es el que mas demanda tiene?

¢Realiza la agencia de viajes publicidad en algun tipo de medios para informar acerca
de sus productos o servicios?

¢ Cuales son estos medios publicitarios?

¢ Qué aspectos considera Ud. le hace falta a este negocio?

EDAD: GENERO:

DESEMPENO EN LA EMPRESA:
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ANEXO 4

v
) I.I & 3% © ECUADOR CUENTA CON EL INEC
» _

wiww.ecuadorencifras.com -

WWww.inec.gov.ec

www.ecuadorencifras.com

Titulo
POBLACION POR GRUPOS DE EDAD, SEGUN PROVINCIA, CANTON, PARROQUIAY AREA DE
EMPADRONAMIENTO
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IBARRA

AMBUQUI Menor Dela4 De5a9 De 10 a De 15 a De 20 a De25a De30a De35a De40a | De45a | De50a | De55a | De60a | De65a | De70a | De75a | De 80 a De 85 De 90 De 95 De Total
de 1 afio afios afios 14 afios 19 afios 24 afios 29 afios 34 afios 39 afios 44 afios | 49 afios | 54 afios | 59 afios | 64 afios | 69 afios | 74 afios | 79 afios | 84 afios a89 a94 a99 100
afios afios afios | afiosy
mas
RURAL -
78 453 600 697 544 468 383 331 304 284 290 238 201 164 137 100 93 60 41 8 3 5.477
Total 78 453 600 697 544 468 383 331 304 284 290 238 201 164 137 100 93 60 41 8 3 5.477
ANGOCHAGUA Menor [ Dela4 De5a9 De 10 a Del5a De20a De 25 a De 30a De 35a De40a | De45a | De50a | De55a | De60a | De65a | De70a | De75a | De80a | De85 | De90 | De95 De Total
de 1 afio afios afios 14 afios 19 afios 24 afios 29 afios 34 afios 39 afios 44 afios | 49 aflos | 54 afios | 59 afios | 64 afios | 69 afios | 74 afios | 79 afios | 84 afios a8y a94 a99 100
afios afios afios | afiosy
mas
RURAL -
44 227 341 383 292 185 153 132 149 144 189 161 139 158 162 157 132 59 42 10 4 3.263
Total 44 227 341 383 292 185 153 132 149 144 189 161 139 158 162 157 132 59 42 10 4 3.263
CAROLINA Menor Dela4 De5a9 Del0a De 15 a De 20 a De25a De 30 a De35a De40a | Ded5a | De50a | De55a | De60a | De65a [ De70a | De75a | De 80 a De 85 De 90 De 95 De Total
de 1 afio afios afios 14 afios 19 afios 24 afios 29 afios 34 afios 39 afios 44 afios | 49 aflos | 54 afios | 59 afios | 64 afios | 69 afios | 74 afios | 79 afios | 84 afios a8y a94 a99 100
afios afios afios | afiosy
mas
RURAL -
43 221 307 349 288 179 142 155 135 137 120 106 116 122 115 57 71 35 31 8 2 2.739
Total 43 221 307 349 288 179 142 155 135 137 120 106 116 122 115 57 71 35 31 8 2 2.739
IBARRA Menor Dela4 De5a9 Del0a De 15 a De 20 a De25a De 30 a De35a De40a | Ded5a | De50a | De55a | De60a | De65a | De70a | De75a | De80a De 85 De 90 De 95 De Total
de 1 afio afios afios 14 afios 19 afios 24 afios 29 afios 34 afios 39 afios 44 afios | 49 afios | 54 afios | 59 afios | 64 afios | 69 afios | 74 afios | 79 afios | 84 afios ag89 a94 a99 100
afios afios afios | afiosy
méas
URBANO
1.996 9.655 12.691 13.017 12.539 11.853 11.133 9.807 9.163 8.297 7.504 5.676 4.753 3.905 3.200 2.507 1.811 1.269 676 302 90 12 131.856
RURAL 162 721 999 1.055 860 690 566 486 409 308 316 268 258 205 201 132 116 64 26 19 3 1 7.865
Total
o 2.158 10.376 13.690 14.072 13.399 12.543 11.699 10.293 9.572 8.605 7.820 5.944 5.011 4.110 3.401 2.639 1.927 1.333 702 321 93 13 139.721
LA ESPERANZA Menor Dela4 De5a9 Del0a De 15 a De 20 a De25a De 30 a De35a Ded40a | Ded45a | De50a | De55a | De60a | De65a | De70a | De75a | De 80 a De 85 De 90 De 95 De Total
de 1 afio afios afios 14 afios 19 afios 24 afios 29 afios 34 afios 39 afios 44 afios | 49 afios | 54 afios | 59 afios | 64 afios | 69 afios | 74 afios | 79 afios | 84 afios ag89 a94 a99 100
afios afios afios | afiosy
méas
RURAL
114 605 820 917 908 647 525 449 403 387 292 275 228 230 172 139 119 79 39 8 5 2 7.363
Total
o 114 605 820 917 908 647 525 449 403 387 292 275 228 230 172 139 119 79 39 8 5 2 7.363
LITA Menor Dela4 De5a9 Del1l0a De 15 a De 20 a De25a De 30 a De35a Ded40a | Ded45a | De50a | De55a | De60a | De65a | De70a | De75a | De 80 a De 85 De 90 De 95 De Total
de 1 afio afios afios 14 afios 19 afios 24 afios 29 afios 34 afios 39 afios 44 afios | 49 afios | 54 afios | 59 afios | 64 afios | 69 afios | 74 afios | 79 afios | 84 afios ag89 a94 a99 100
afios afios afios | afiosy
méas
RURAL -
87 404 491 444 332 275 236 189 171 152 132 113 90 73 55 47 26 17 9 4 2 3.349
Total 87 404 491 444 e 275 236 189 171 152 132 113 90 74 55 47 26 17 9 4 2 3.349
SALINAS Menor Dela4 De5a9 De1l0a De 15 a De 20 a De25a De 30 a De35a De40a | Ded5a | De50a | De55a | De60a | De65a [ De70a | De75a [ De 80 a De 85 De 90 De 95 De Total
de 1 afio afios afios 14 afios 19 afios 24 afios 29 afios 34 afios 39 afios 44 afios | 49 afios | 54 afios | 59 afios | 64 afios | 69 afios | 74 afios | 79 afios | 84 afios ag89 a94 a99 100
afios afos afios | afiosy
mas
RURAL -
28 142 197 202 178 159 146 135 105 82 62 75 65 46 39 30 18 18 8 5 1 1.741
Total 28 142 197 202 178 159 146 135 105 82 62 75 65 46 39 30 18 18 8 5 1 1.741
SAN ANTONIO Menor Dela4 De5a9 Del0a De 15a De 20 a De25a De 30 a De35a De40a | Ded5a | De50a | De55a | De60a | De65a | De70a | De75a | De80a De 85 De 90 De 95 De Total
de 1 afio afios afios 14 afios 19 afios 24 afios 29 afios 34 afios 39 afios 44 afios | 49 afios | 54 afios | 59 afios | 64 afios | 69 afios | 74 afios | 79 afios | 84 afios ag89 a94 a99 100
afios afos afios | afiosy
mas
RURAL
271 1.339 1.774 1.873 1.702 1.553 1.366 1.231 1.131 1.013 866 687 658 533 474 413 289 180 107 41 19 2 17.522
Total 271 L2 1.774 1.873 1.702 1.553 1.366 1.231 1.131 1.013 866 687 658 533 474 413 289 180 107 41 19 2 17.522
Menor Dela4 De5a9 Del0a De 15a De 20 a De25a De 30 a De35a De40a | Ded5a | De50a | De55a | De60a | De65a | De70a | De75a | De80a De 85 De 90 De 95 De Total
de 1 afio afios afios 14 afios 19 afios 24 afios 29 afios 34 afios 39 afios 44 afios | 49 afios | 54 afios | 59 afios | 64 afios | 69 afios | 74 afios | 79 afios | 84 afios ag89 a94 a99 100
afios afos afios | afiosy
Total mas
URBANO
1.996 9.655 12.691 13.017 12.539 11.853 11.133 9.807 9.163 8.297 7.504 5.676 4.753 3.905 3.200 2.507 1.811 1.269 676 302 90 12 131.856
RURAL 827 4.112 5.529 5.920 5.104 4.156 3.517 3.108 2.807 2.507 2.267 1.923 1.755 1.531 1.355 1.075 864 512 303 103 39 5 49.319
Towl 2.823 13.767 18.220 18.937 17.643 16.009 14.650 12.915 11.970 10.804 9.771 7.599 6.508 5.436 4.555 3.582 2.675 1.781 979 405 129 17 181.175
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ANEXO 5

PROYECCION DE LA POBLACION ECUATORIANA, POR ANOS CALENDARIO, SEGUN CANTONES

2010-2020
Cédigo Nombre de canton 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

922|SIMOM BOLIVAR 26.355 26.930 27.510 28.093 28.679 29.266 29.856 30.446 31.038 31.630 32.224

923|CORONEL MARCELINO MARIDUENA 12.524 12.603 12.677 12,749 12.816 12.879 12.938 12,993 13.044 13.090 13.132

924(LOMAS DE SARGENTILLO 15.011 19.506 20.008 20.516 21.030 21.549 22.074 22.603 23.137 23.676 24.220

525|NOBOL 20.214 20.795 21.388 21.989 22.599 23.218 23.847 24.484 25.128 25.781 26.444

927|GENERAL ANTONIO ELIZALDE 11.017 11.231 11.446 11.661 11.876 12.050 12,305 12,519 12,732 12.944 13.156

928|15IDRO AYORA 11.213 11.529 11.850 12.176 12.508 12.841 13.181 13.525 13.873 14.225 14.582
1001 IBARRA 188.013 191.285 194.588 197.907 201.237 204.368 207.907 211.235 214.552 217.856 221.149
1002|ANTONIO ANTE 45.117 46.009 46.912 47.822 48.739 49.661 50.588 51.517 52.447 53.378 54.311
1003|COTACACHI 41.727 42.012 42.291 42.565 42.831 43.087 43.333 43.568 43.792 44.004 44,203
1004|0TAVALO 108.915 110.608 112.312 114.018 115.725 117.425 119.123 120.808 122.481 124.140 125.785
1005|PIMAMPIRO 13.562 13.547 13.529 13.509 13.485 13.458 13.428 13.394 13.357 13.315 13.269
1006|SAN MIGUEL DE URCUQUI 16.323 16.458 16.291 16.722 16.851 16.976 17.097 17.215 17.328 17.436 17.5340
1101|LOJA 222.830 227.913 233.039 238.171 243.321 248.473 253.625 258.767 263.900 260.017 274.112
1102|CALVAS 29.479 29.543 29.595 29.636 29.665 29.682 29.684 29.674 29.651 29.616 29.565
1103|CATAMAYO 31.890 32.335 32.775 33.207 33.632 34.046 34.451 34.845 35.229 35.601 35.961
1104|CELICA 15.091 15.223 15.351 15.473 15.550 15.701 15.805 15.904 15.996 16.082 16.160
1105|CHAGUARPAMBA 7.331 7.448 7.363 7.277 7.189 7.099 7.006 6.912 6.816 6.719 6.620
1106|ESPINDOLA 15.537 15.428 15.313 15.194 15.069 14.939 14.803 14.662 14.516 14.366 14.209
1107|GONZANAMA 13.413 13.169 12.923 12.678 12.433 12.187 11.939 11.692 11.446 11.200 10.953
1108|MACARA 19.877 19.953 20.022 20.083 20.136 20.181 20,215 20,242 20.260 20.270 20.269
1109|PALTAS 24.960 24.853 24.737 24.613 24.479 24.335 24.180 24.017 23.845 23.663 23.471
1110|PUYANGO 16.240 16.239 16.231 16.217 16.196 16.169 16.133 16.092 16.043 13.988 15.925
1111|SARAGURO 31.452 31.747 31.992 32.226 32.448 32.658 32.855 33.038 33.209 33.365 33.506
1112|50Z0ORANGA 7.840 7.779 7.716 7.650 7.583 7.512 7.438 7.362 7.284 7.204 7.121
1113|ZAPOTILLO 12.820 12.987 13.152 13.313 13.471 13.624 13.774 13.918 14.059 14,154 14.325
1114|PINDAL 8.983 5.145 9.307 5.466 5.626 5.783 5.939 10.093 10.244 10.354 10.540
AXAS LA ARICTA A 557 A 574 A_AQA A_ARD A_A70 A _2QA A 359 A 29N A 291 A 230 A1Q7
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ANEXO 6

dreams travel

(Manual Identidad Corporativa Hatun Dreams Travel)

MISION
Somos una agencia de Viaies Que busca offecer un
$8nMCo personaizado, la calldad y sequndad en I0s SENvicos
de tunsmo, CoN precios accesibles para que puedan

VISION

Para &l afio 2020 HATUN DREAMS TRAVEL aspra ser una.
empresa ider a el provincial y naconal en el senicio de
funsmo, expandiendo SUS SENICS en mercados ataments

disiutar de conocer ias marawiias més importantes. competivos,

Naconales e Intsmacionales, operando scbrs labase del  globalizado requiere, apicando el desarolo fecnodgo
desanoiio tecnoiégico, minimizando los impactos negatvos 3 nuevas fendencias para gensrar propusstas dferenciadors y
mecio ambients y logranco a plena satistacciin de ruestros vanadas.

Clentes.
MANUAL DE

IDENTIDAD CORPORATIVA
VALORES

Acttud Proactiva
Efcenca Operatva
Cudado al clente:
Respsto

HATUN dreams travel Manual de Idertidad Corporativa

Este manual r s as
correcto uso A B

SIMBOLOGIA BASICA NORMAS PARA EL APLICACIONES DE LA
BUEN USO DE LA MARCA MARCA

A_01 Logotipo corporative
de interpretar, articular, /A_02 Marcas HATUN B 01 Versiones correctas C_01 Carpetay Agenda
- _ e £_03 Areade seguridady  B_O2 Apiicaciones correctas  C_02 Inflable
sus diferentes ambitos. N
us diferentes am l,"t‘) reductibiidad .02 Aplicaciones C_03 Kt viaiero
El correcto y consistente uso de la marca HATUN /104 Color corporativo incormectas C_04 Unifermes
contribuira a que se consiga los objetivos de 405 Tipografia corporativa B_04 Bxpresion textual dela - ©_05 Stand
identificacion v refusrzo de la mism: marca C_06 Tarjeta de presentacion
identificacion y refuerzo de la misma. 07 Rétulo 3D
HATUN dreams travel Manual de Identidad Corporativa

SIMBOLOGIA BASICA

Para evitar resultados no

deseados en la puesta en A 01

prdctica de la marca HATUN —

se tienen que seguir una LOGOTPO

serie de normas genéricas. CORPORATIVO

La marca HATUN estd & P

construida a base de un oo 00 0 mavce

Simbolo, ur logotipo y col- 00 uso Comin en todas ks

ores corporativos que se

deberdn respetar por su uso

correcto.

HATUN dreams travel Manual de Identidad Corporativa AN — Copoa
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A_03

COLORES
CORPORATIVOS

permiten el uso de éste, el
logotipo poard ser impreso
en cuatricromia, 0 en negro.
Este s ef color principal 08
la marca y & que debe
predominar.

HATUN crearma traved Manual de Iderticad Corporatva

PANTONE: 7689C

HEX: 3399CC

R:51 G:163 B:2014

C: 73% M:26% Y: 5% K: 0%

ue Uraignt
LHKUMNAIOPORSTUMW

Helvetica Neue Regular
ABCDEFGHIUKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abedefghijiimnfiopqrst

1234567890

Helvetica Neue Bold
ABCDEFGHIJKLMNRNOPQRSTUVWXYZ
‘abedefghijkimnfioparat

1234567890

NORMAS PARA EL
BUEN USO DE LA MARCA

Para evitar resultados no deseados en la puesta en
préctica de la marca Saba se tienen que seguir una serie
de normas genéricas.

E valor de una marca

depende en gran medida de la discipling en su

aplicacion.

Con el objetivo de no

debilitar el mensaje visual de la marca es fundamental
evitar los efectos

contraproducentes en su aplicacion.

Un uso desordenado de la identidad visual crea

confusién, y repercute muy negativamente en el peril de la
marca y en la percepcion que el publico ha de tener de sus
valores y senvicios.

Ordenar y aplicar de forma correcta el logotipo es

garantia de que transmitird perfectamente la ferarquia
dentro del conjunto de la imagen corporativa.

HATUN dreams travel Manual de Identidad Corporativa.

HATUN crearme eavel Moy oe erscs Coporna

B_01

VERSIONES CORRECTAS

‘Siempre que sea posible
se apiicard la marca en su
version

HATUN dreams tavel
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Versién principal n negativo

Manual de Idertidad Corporatia



B_04

EXPRESION TEXTUAL DE
LA MARCA

Cuando fa marca Saba esté
mecanografiaca se escribird
tal y como se muestira en el
efemplo.

HATUN dreams travel

C_01

CARPETA Y AGENDA

Apicaciin de la marca
MATUN enpare e 8

HUN oraams vave

C_03

KIT VIAJERO
Aplicacion de i marca
HATUN on:

-mochia

stickers
Waveros

HATUN arearme vavel

Manual de Identidad Cerporativa

Marual 0s erciad Caporana

Monual e ertiad Copoatea

© HATUN

Expresion correcta como
se escribe la marca

HATUN

Expresion incorrecta de
como se escribe la marca

hatun
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APLICACIONES DE
MARCA

Para evitar resultados no
deseados en fa puesta en
préctica de la marca Saba
en diferentes soportes
deben seguir una serie de
normas genéricas.
Ordenar y aplicar de forma
correcta el logosimbolo s
garantia de que transmitiré
perfectamente la ferarquia
dentro del conjunto de la
imagen corporativa.

HATUN dreame travel Manual de Identidad Corporativa.

C_02

INFLABLE

Apéicacion de la marca
HATUN en @ umi inflade.

HATUN dreams wavel Manual de identidad Corporata

c_ 04

UNIFORME

Apicacion de la marca
HATUN con el uniforme

HATUN drearms traved Marus de idsntiad Coporava



C_05 C_06

TARJETA DE
PRESENT/

STAND

de la marca
e HATUN en las tarjetas de
HATUN en un punto de Prassnieciy
venta.
HATUN dreams savel Muruial de iderticiad Corpori e -

C_07

ROTULO 3D

Aplicacién de la marca
HATUN.
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ANEXO 7

Proforma costo disefio pagina Web

o

SMALL

paga una sola vez

$199...

1 seccion
Hasta 3 subsecclones
Desarrolle en HTMLS.

Administracion GRATIS *

GRATIS

Hosting de 368 **
1 Dominio (.com, .net, .org) **
3 correos corporativos **
Adaptative dispositivos méviles
Hasta 10 productos o3 servicios.
Galeria de Imégenes / video
Creacian de redes soclales
Disefio personalizado
Hoja de contacto
Mapa de ubicacion

Banner animado

ANEXO 8

MEDIUM

paga una sola vez

$299...

Desdo 3 sectiones.
Secclon adicional $49 + VA
Hasta 3 subsecciones
Desarrolio en HTMLS

Administracion GRATIS *

GRATIS

Hosting de 368 **
4 Dominio (.com, net, org) “*
3 cormeos corporativas
Adaptativo dispashtives méviles
Hasta 30 productos o 3 servicios.
Galeria de Imégenes / video
Creacion de redes soclales
Disefio personalizado
Hoja de contacto
Mapa de ubicacion

Banner animado

Costo creacion Manual Identidad Corporativa

0 PAGINAS WEB

LARGE

paga una sola vez

$499. ..

Desdo 5 secciones.
Seccién adiclonal $89 + VA
Hasta 5 subsecciones
Desarrelio en WORDPRESS

Administracién por el CLIENTE

GRATIS

Hosting de 4GB **
1 Dominio (.com, net, .org) “*

L correos corporativos **

Adaptativo dispasitivos méviles

Hasta 40 productos o & servicios

Galeria de Imégenes / video

Creacin de redes soclales

Personalizacion plantila

Hoja de contacto

Mapa de ubicacion

Banner animado

PRECIOS

CLENTES  CONTACTAI

TIENDA VIRTUAL

paga una sola ez

$699...

Desde S secclones.
Secclén adiclonal $89 + IVA
Hasta 5 subsecciones
Desarrelio en WORDPRESS.
Administracién por el CLIENTE

Cobro de Tarjeta por PAYPAL

GRATIS

Hosting de 568 **
1 Dominio (.com, net, org) **
5 correas corporativos **
‘Adaptativo dispositivos méviles
Hasta 50 productos o 5 servicios
Galeria de Imégenes / video
Creacion de redes soclales
Personalizacion plantilla
Hoja de contacto
Mapa de ubicacion

Banner animado

angera

asociacion colombiana de La industria publicitaria

Tabla de tarifas minimas sugeridas para 2015
Estos precios estdn basados en costos operativos de un freelancer, Estos precios no aplican si hacen outsourcing o couching.
Nota: atienda las recomendaciones al final del documento

CREACION DE MARCA

VALOR MINIMO

Creacion de nombre % 710.000,00
Logo para Empresa 5 795.000.00
Logo de Evento 5 710.000,00
Logo para Producto monolitico 3 710.000,00
Logo para Producte independiente $ 795.000,00
Redisefio de logo 5 650.000,00
Slogan para Empresa 3 710.000,00
Slogan para Evento 3 610.000,00
Slogan para Producto 5 770.000.00
Manual de Imagen basico (explicacion -planimetria - colores- fuentes -usos (sin aplicaciones) k3 900.000,00
Papeleria basica (Sobre, hoja carta, tarjeta personal, tarjeta lord) 3 580.000.00
papeleria contable (formatos de cofizacidn, factura, cuenta de cobro, recibo de caja) 3 480.000,00
Mascota (explicacion - disefio frontal - atrds - izquierda, derecha y cenital) S 1.680.000,00

PUBLICIDAD EXTERIOR
Valla 3 610.000,00
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ANEXO 9

Precio Uniformes laborales: camisas hombre y mujer

Nueveo

Camisas Blancas Jferrar
Nuevas

U$sS 30
] Q

A2 Pago a acordar con el vendedor
Més informacién

o Entrega a acordar con el vendedor
Més informacién

Cantidad:

~
1 Comprar

Pantalon formal mujer

PNTO12 ) ere
Pantalén Licra Negra Sin
Badana

U$s 20™

2 Pago a acordar con el vendedor

Mas informacion

2. Entrega a acordar con el vendedor

! .

@EANTALON LICRA NEGRO @

Pantalon formal hombre

Alfani Pantalon De Vestir  ©
Talla 36 X 32 Negro
Nuevo Slim Fit

U$S 20

2, Pago a acordar con el vendedor

R Entrega a acordar con el vendedor

ANEXO 10
Articulos Kit viajero

Precio Mochila
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Nuevo - 157 vendidos

Mochila De Camping
Impermiable Montafiismo
Reforzada 50litros

U$s 18+

2. Pago a acordar con el vendedor

Mas informacion

)o

Entrega a acordar con el vendedor
Guayaquil, s

s infor

Cantidad:

! .

Precio Gorra

Nuevo

Gorras Sublimadas
Impresion Full Color

LOGO

U$sS 6

2 Pago a acordar con el vendedor

Celelels
SRS

1 Comprar

Precio Toma todo

Tomatodos Publictarios $1,25
=
U$s 1

- 2 vendidos - Pichincha | Quito )

ANEXO 11

Costo Edicion Spot Publicitario

COMUNICACION INTERNA

Boletin/ Revista / Peridédico interno

Diagramacion General [ s 1.350.000,00
Diagramacién especial \ B 1.680.000,00

RADIO

Direccion y supervision cufia hasta de 30" B 415.000.00
Direccidn y supervision jingle E 650.000,00
Letra para jingle B 950.000.00
Texto para sonido interno [ 240.000,00
Textos cufia hasta 307 B 650.000.00
Textos para menciones [ 310.000,00
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ANEXO 12

Costo promocion imagenes en Facebook

Es posible que las herramientas publicitanias de Facebook no funcionen del modo previsto si hay activado un bloqueador de anuncios en un navegador web.
Desactiva el bloqueador o aiiade la URL de esta pagina web como una excepcion para poder crear anuncios sin problemas. Después de desactivarlo, debes
actualizar la pantalla

Puede que tu publicacién promocionada no se ponga en circulacion

Las imégenes con una alta proporcion de texto no utiizan el presupuesto con la misma eficacia y es posible que ni se pongan en circulacion
Si crees que tu imagen se ha marcado por eor, puedes solicitar una revisién manual

Solicitar revisién manual

- El tamaio de tu piiblico estimado parece bueno.

SECCION DE NOTICIAS DEL ORDENADOR SECCION DE NOTICIAS DEL MOVIL
Lugar de residencia: Ecuador: Ibarra Imbabura Province
Edad: 18-65+
Hatun Dreams Travel 1k Me gusta esta pagina
Crear piblico nuevo @ Publicidad - @
HATUN DREAMS TRAVEL te invita hacer tus suefios realidad contactanos
PRESUPUESTO Y DURACION estamos para ayudartej

Presupuesto total @

10,00 USD -

Alcance estimado de personas @

6600 - 17 000 personas
==

Acota el piiblico 0 ampl
relevantes

Duracién @

1dia 7 dias 14 dias
Publicar este anuncio hastael  [&1 7/2/2018

Gastaras un promedio de 1,42 $ al dia. Este anuncio
estara en circulacién durante 7 dias, hasta el 7 de
febrero de 2018.

oacn

F ol Al hacer clic en "Promocionar”, aceptas los Témminos y condiciones de Facebook | Servicio de ayuda Cancelar

Costo Promocidn Spot en Facebook

Promocionar publicacion x

Es posible que las herramientas publicitarias de Facebook no funcionen del modo previsto si hay activado un bloqueador de anuncios en un navegador web.
Desactiva el bloqueador o afiade la URL de esta pagina web como una excepcion para poder crear anuncios sin problemas. Después de desactivario, debes
actualizar Ia pantalla

rear pupiico nuevo

SECCION DE NOTICIAS DEL - - .
Audience Network ORDENADOR SECCION DE NOTICIAS DEL MOVIL MAS v

' Publicar promocion en Audience Network

PRESUPUESTO Y DURACION 4 Hatun Dreams Travel 1l Me gusta esta pagina
Publicidad - @

Presupuesto total @ HATUN DREAMS TRAVEL Te invita conocer sus servicios y a conocer las

maravillosas riquezas con las nuestro pais, y los destinos fantasticos a los
20,00USD: que puedes llegar en cualquier lugar del mundo.

****GANA PREMIOS™**

Alcance estimado de personas @ Con estos pasos:
1. Dale like al video promocional de la agencia Hatun Dreams Travel.

El alcance estimado no esta disponible. Vermés

Duracién @

1dia 7 dias 14 dias

Publicar este anuncio hasta el 51 14/2/2018

Gastaras un promedio de 1,42 $ al dia. Este anuncio
estara en circulacién durante 14 dias, hasta el 14 de

febrero de 2018
<
PAGO
o Me gusta (3 comentar /> Compartir
Divisa
£ | Alhacercic en "Promocionar”, aceptas los Téminos y condiciones de Facebook | Servicio de ayuda i

227



ANEXO 13

Costo proyector para capacitacion

-NNEQE.;L&; Proyector Uc46 Wifi 1200 Lumens 120 Pulgdas Full Hd Oferta
et U$S 130

15 vendidos - Pichincha | Quito )
. LED
ﬂ’ @ @romiE

Costo pizarrdn para capacitacion

Pizarrones De Tiza Liquida 0.60 X 0.80
U$s 25

3 vendidos - Pichincha { Quito )

ANEXO 14

Costo stand para promocién de marca

2, Mﬂm@ Mesa Stand Degustacion Plastica

‘ ‘ _ U$S 169
| ‘ 22 vendidos - Pichincha { Quito )
E —
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ANEXO 15

Proforma costo rotulo 3D con iluminacién

IMPRESION DE
MEBIOS =i
Profesionales en rotulacion RéTU LOS ( .'
Plotter de corte - Rétulos 3D - Corte y grabado lase

Impre
Vallas publ 3 anners - Roll up’s - Xbaners - Branding vehicular

Ibarra, 22 de febrero del 2018
PROFORMA
Sefiorita Katherine Pozo
Presente.
Para nosotros es un gusto saludarle y extenderle la siguiente cotizacion.
1.- Realizacion de rétulo corporeo”HATUN”

con base de alucobond
Letras en acrilico mixto con iluminacion

Dimensiones:
80 cm x170 cm bajo disefio preestablecido

Subtotal: UsD. 341,30
VA, USD. 40,95
TOTAL UsD. 382,25

Luis Eduardo Grijolva Celin

Gerente Propietario

Direccién: Sucre 1-29 y Mejia Telf: (062) 645029 0999 38 60 32
Email: rotumedios@hotmail.com - edugrijalvagprint@gmail.com Ibarra - Ecuador
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