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RESUMEN

El presente trabajo de tesis se basa esencialmente en demostrar la importancia
del branding. EI| objetivo principal es proponer estrategias para construir una
marca Terracenter grande y poderosa, para que a través de su valor genere

buenos resultados en la empresa.

Para desarrollar todo este proyecto ha sido necesario, sin duda, elaborar tanto
un plan de marketing como de comunicaciéon. En primer lugar, se estudio todos
los conceptos basicos (marketing, turismo, branding), que permitieron entender
el fondo de Terracenter. En segundo, se realizé un estudio de mercado que
genero el conocimiento de la situacion, del entorno y del consumidor, el cual

fue la guia para desarrollar estrategias apropiadas y dar forma a la marca.

La propuesta mas importante de este trabajo es la renovacion total de marca
basada en un enfoque. Lo principal es conocer que el éxito es la estrategia y la
estrategia en este caso es el enfoque. Gracias a ella se cred una imagen
grafica de Terracenter, viva, impactante y apasionante. Se ided una campaiia
de promocion del destino en combinacidon con la marca, exclusivamente
pensada en funcidbn de su cliente potencial. Se desarroll6 una serie de

actividades, todas fuertemente sustentadas, en rumbo hacia sélidos objetivos.

Todo este trabajo es basicamente una asesoria estratégica de marketing y

comunicacion que asegura el éxito de la marca, el éxito de Terracenter.




PROYECTO DE TESIS

Objetivo General
* Identificar los procesos de “branding” 'y construccién de marca para
aplicarlos a la agencia de turismo Terracenter y proponer estrategias en

funcion de su crecimiento.

Objetivos Especificos

* Analizar los problemas de marketing y comunicacion de Terracenter para
enfocar correctamente las estrategias hacia su target.

* Analizar el mercado de turismo receptivo para conocer las demandas del
grupo objetivo y crear vinculos entre el cliente y la empresa.

* Analizar el manejo de marketing de la competencia y generar aportes para
Terracenter.

= Establecer un plan de marketing para Terracenter y asi generar estrategias
con la finalidad de lograr sus metas.

* Desarrollar una nueva imagen de Terracenter y fortalecer la construccion de

SuU marca
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Justificacion

Creo que el reto mas importante para el profesional de marketing y publicidad
es el de crear una marca poderosa. Como publicistas somos ante todo
comunicadores y como tales sabemos que una buena comunicacién (interna y
externa por parte de una empresa) es la clave para construir una marca fuerte.
De tal manera que, si sabemos utilizar la publicidad como herramienta,
podremos hacer crecer esa marca y mantenerla en el tiempo y en la mente del

consumidor.

Antes de empezar a trabajar en la construccion de una marca, se necesita
tener mucho conocimiento de la misma. Estas bases representan un intenso
estudio y analisis para actuar de manera precisa, profesional y adecuada.
Todo parte de una estrategia, y las estrategias se las establece después de
conocer a profundidad a la empresa, su situacion, el mercado, su competencia.
Con toda esa informacion se puede llegar perfectamente a la mente del
consumidor y quedarse en ella. Con el tiempo se puede crecer y ganar el

mejor y mayor espacio.

La construccién de una marca es un proceso lento. La fortaleza de una marca
no solo radica en la publicidad, la marca en si es comunicacion, es todo lo que
representa el nombre, su imagen, su servicio, su trabajo, y sobre todo la
percepcion que se logre generar. La empresa tiene que tener bien en claro sus
objetivos a dénde quiere Ilegar', su enfoque, a quién se dirige. Debe conocer

su mercado, su consumidor, su competencia.




Gracias al marketing es que una empresa puede proyectarse y alinear su
camino. El Marketing Mix resume en cuatro puntos (producto, precio, plaza y
promocion) el funcionamiento general de una empresa, y desarrolla las mejores
acciones para cada punto. Sin embargo, mucho mas alld de todos los
objetivos que se plantee en sus diferentes departamentos, “la esencia del
proceso de marketing es el desarrollo de una marca en la mente de los
clientes.”, como lo afirma Al Ries en su libro “Las 22 leyes inmutables de la
marca”. Es por eso que es del marketing de donde parten también las

estrategias de branding.

Branding es uno de los términos mas utilizados y aplicados en el mundo de la
mercadotecnia a partir de los afilos noventa y su esencia esta en crear una
marca fuerte y poderosa. Ese es su objetivo, que esta debidamente justificado
al apoderarse de la mente del consumidor e influir en ella. Intenta crear la

mejor percepcion de la marca para que sea preferida frente a la competencia.

Es por eso que el objetivo de este proyecto de tesis es crear estrategias de
marca para Terracenter. Esta empresa carece de conocimientos de marketing
y planeacion estratégica. Creo que con el desarrollo de una marca solida y

bien enfocada se puede dar vida a esta agencia de viajes y abrir camino hacia

un buen futuro.
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INTRODUCCION

“Una marca es una idea o concepto singular que se posee en la mente del

cliente potencial. Tan simple y tan dificil como eso!” (Al Ries)

Dentro de todos los procesos del marketing nace una nueva teoria con amor a
la marca. Empiezan a desarrollarse estrategias que caminan solo en funcién
de su construccion. Una construccidon de fuerza, de poder, de atraccion. Nace

el branding.

El branding es uno de los procesos mas escuchados a partir de los afos
noventa. Su poder se ha desarrollado de una manera tan rapida y efectiva que
hoy en dia quien no trabaje en la construccion de su marca, presenta serias

desventajas.

El principal protagonista para el branding es la marca. El principal protagonista
para el marketing es el consumidor. Estos dos conceptos se fusionan y crean
una marca tan especial, unica y diferente que sea capaz de identificarse
directamente con su consumidor, de enamorarlo y hacer que éste la prefiera

frente a un mar de opciones.

Ese entonces es el poder de la marca; llegar a la emocion del consumidor

antes que a su razon.




A partir del conocimiento del branding, es en donde nace el propoésito de este
proyecto. El éxito de Terracenter radicara principalmente en la adaptacion de

estrategias de marca.

Dentro de todo este proceso de construccion, estaran inmersos diversos temas
de estructura, de enfoque, de vision que llegaran a convertir a Terracenter en

una verdadera lider de su categoria, en una marca exitosa.

Todo esto, sin embargo, es tan solo el principio. Una marca se desarrollara

con el tiempo, su valor va aumentando con los afos y su éxito y poder se

medira en décadas.




1. EL MARKETING

TOTAL ORIENTACION HACIA EL CLIENTE

. 1.1. ; QUE ES EL MARKETING?

La palabra “marketing” es de origen inglés y se deriva de la palabra “market”,
que significa “mercado”, y traducido al espafol muchos lo llaman:
mercadotecnia. A la mercadotecnia se la define como: “Conjunto de principios

y practicas que buscan el aumento del comercio, especialmente de la

nl

demanda™, segun la Real Academia Espafola. Sin embargo, dicha palabra es

i

[ poco utilizada aun en lugares donde se habla espafiol, ya que “marketing”
encierra varios codigos, significados y técnicas tan desarrolladas en el mundo
entero que en muchos paises “marketing” no es traducida.

El término “marketing” se lo empieza a utilizar en Estados Unidos en los afos

treinta y se lo conoce como “un sistema total de actividades de negocios

proyectadas para planear productos satisfactores de deseos, asignarles

precios, promoverlos y distribuirlos a mercados meta, con el fin de lograr

objetivos de una organizacion™, segun el libro “Fundamentos del Marketing”.

El marketing se ha ido extendiendo poco a poco a lo largo del mundo y del

tiempo y ha sufrido varios cambios que se van adaptando a la sociedad. El

' “Mercadotecnia” Real Academia Espafola, Diccionario de la Lengua Espafiola. Vigésima
segunda edicion, Editorial Espasa Calpe S.A., Espafa, Tomo I, Pag. 1490

® Stanton, William J_; Etzel, Michael J.; Walker, Bruce J, Fundamentos de  Marketing
Decimotercera Edicion, Editorial McGRAW HILL, México, 2004. Pag. 27
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marketing ha ido evolucionando, pero su esencia implica siempre nuevas

maneras de aproximarse al mercado.

Esta evolucion se la puede sintetizar en tres etapas, dentro del esquema que
plantea el libro Fundamentos del Marketing * que son:

1. Orientacion al producto: Pertenece a la época de fines del siglo XIX. Se
enfocan esencialmente en la fabricacion del producto, su calidad, su precio,
siendo parte de una época en donde la demanda era mucho mayor a la oferta.
2. Orientacion a las ventas. Se desarrolla a principios de 1930 hacia mediados
de 1950, en donde mundiaimente se sufre una crisis econdmica que cambio la
forma de ver las cosas. Tener un producto de buena calidad ya no garantizaba
el éxito, ahora el reto era venderlo. Asi que esta etapa se caracterizd por su
gran esfuerzo en la promocion de sus productos.

3. Orientacion al mercado. Empieza al terminar la Segunda Guerra Mundial,
en donde justamente por los estragos de la guerra, la oferta y la demanda
cambian, y con ellas la manera de pensar del consumidor. Esta vez, habia que
ofrecer a los consumidores lo que ellos desearian comprar y no lo que los
fabricantes quisieran vender. Las compafias empiezan a identificar las
necesidades y gustos del consumidor para enfocar todas sus actividades hacia
la satisfacciéon de ellos. Dando fuerza y valor al mercado y sobre todo a su

protagonista: el consumidor.

' Stanton, William J; Op.Cit. Pag. 8




Todo esto ha dado paso a varias propuestas de definicion. Una de las mas
acertadas es la que propone el autor Philip Kotler, en la que dice: “Marketing
es aquella actividad humana dirigida a satisfacer necesidades y deseos
mediante procesos de intercambio.” Justamente estos procesos representan
una base para el desarrollo del marketing por lo que se dice también que ‘el
marketing consiste en todas las actividades ideadas para generar o facilitar un
intercambio que se haga con intencién de satisfacer las partes™, segun lo

afirma William Stanton.

En realidad, el marketing ya es considerado una ciencia y emplea un gran
numero de técnicas, pero como lo aconseja Margal Moliné, lo mas importante
radica en entender que: “el consumidor es el protagonista, la gestion de
marketing tiene que ser eficaz y rentable, y deben aprovecharse los recursos
de la empresa y las oportunidades del mercado.” Para desarrollar todas esas
técnicas, es necesario primero conocerse a uno mismo (como empresa) y

segundo conocer al mercado.

Para ello existen varios factores que analizar. Las 4 P’s, por ejemplo, resumen
todo el funcionamiento de una empresa y representan una base importante
para desarrollar estrategias enfocadas hacia el consumidor. Ellas

corresponden a: Producto, Precio, Plaza y Promocion.

' Colina, Juan Manuel. Marketing Turistico. Internet. www.gestiopolis.com

* Stanton, William. Op.cit. Pag. 27

" Moliné, Margal. La fuerza de la publicidad, Primera edicion, McGraw Hill, Espafia, 2000,
Pag. 476




Al hablar de “Producto”, se refiere a todo lo que encierra su creacion:
caracteristicas internas y externas, ingredientes, calidéd, diseno, envase,
marca; o si se refiere a un servicio: garantia, prestacion, su realidad actual, etc.
“Precio” incluye el precio de venta al publico, costos, precios a intermediarios,
condiciones de pago, descuentos, se analiza los precios de la competencia,
etc. La “Plaza”, en cambio, se refiere a todo lo que corresponde a la
distribucion y punto de venta. Abarca todo lo que significa acercamiento fisico
del producto al consumidor (seleccion de canales, establecimientos, politica de
cobertura, logistica, transporte, vendedores, etc.) Por ultimo, “Promociéon”, se
refiere a todo lo relacionado con la publicidad y la comunicacion. Después de
hacer las respectivas investigaciones al mercado y conocer al consumidor, se
plantea estrategias publicitarias y se selecciona el medio idéneo para lanzarlas.
Utiliza varias herramientas del tipo sociologico y psicolégico e involucra varias

herramientas de comunicacion.

Estas 4 P’s constituyen el famoso “Marketing Mix” y las acciones de cualquier
Plan de Marketing se basan en las posibles combinaciones que provengan de

estas cuatro variantes.

Es importante también saber cuales son los puntos fuertes y débiles de la
empresa y conocer las oportunidades y amenazas que la rodean. Al analizar
estos cuatro puntos se podra enfocar las actividades para convertir en
fortalezas las debilidades y en oportunidades las amenazas. Este estudio se lo

conoce como FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades, Amenazas) o




SWOT (Strong Points, Weak Points, Opportunities, Threats) en su idioma

original, el cual realiza un analisis del entorno.

Con estos conocimientos se podra elaborar un buen Plan de Marketing. Este
sera la herramienta principal para dirigir y coordinar todas las acciones y
esfuerzos que realice el marketing. Este documento contiene todo lo
relacionado a los estudios previos, sus respectivos analisis, objetivos, metas. y
actividades. Como lo aclara Maria J. Martinez: “Los planes de marketing
constituyen el resultado del proceso de planificacion”, en ellos se reflejara
todas las expectativas y las acciones para llegar a ellas. Forma parte de la
planeacion estratégica y va ligado a todos los departamentos de la compaiiia.

El Plan de Marketing ayuda a guiar las acciones y controlarlas en el tiempo.

’ Martinez, Maria Jesis Lo que se aprende en los mejores MBA, Primera Edicion, Editorial
Gestion 2000 S A | Barcelona, Espafa, Noviembre, 1999. Pag. 447




1.2. ¢DE QUE MANERA SE RELACIONA EL MARKETING CON EL
TURISMO?

En realidad el marketing se puede vincular hacia muchos ambitos, sectores o
industrias. Su importancia y funcién es aplicable a cualquier empresa,
simplemente hay que saber ubicar de la manera correcta la informacion y
enfocar las estrategias hacia la meta final para que todos los elementos con lo

que se cuenta trabajen en pro del mismo asunto.

La industria del turismo es bastante amplia y se preocupa esencialmente en el
servicio que se ofrece al turista en cualquiera de sus expresiones. Este
servicio se lo concibe como el “producto” y al “consumidor” se lo conoce como

cliente o usuario.

El servicio es el punto mas importante del sector turistico y gracias al marketing
se lo puede comercializar, a pesar de ser intangible y de tener varias

caracteristicas que lo diferencian de un producto convencional.

El turismo es un sector en donde se trabaja con una gran cantidad de
informacion. Es el punto de partida de esta clase de negocios, ya que como
turista el primer paso es siempre hallar informacién, datos o comentarios

acerca del destino.

En muchos de los casos de servicio turistico, la calidad de éste se va

desarrollando a medida que el cliente se convierte en parte de él. Es necesario




proponer estrategias en donde el cliente sea parte de la calidad del mismo,
para que éste se ajuste cada vez mas al consumidor, a sus gustos,

necesidades, deseos y la satisfaccidn sea mayor.

Para el turismo, “el marketing es un proceso social y de gestion por el cual los
particulares y los grupos obtienen lo que necesitan y desean mediante la
creacion y el intercambio de productos y valor con terceros™, segun Kotler.
Pues esta industria trata de acomodar todos los elementos posibles para la
satisfaccidn del cliente, y muchas veces hace que esta tenga y mantenga
relaciones con diferentes personas y empresas para liegar a un “producto total”
adecuado. Por ejemplo: empresas transportistas, de alojamiento, de comidas,
entretenimiento; todos ellos juntos dependen el uno del otro para poder

conformar el producto y lograr en conjunto la satisfaccion de quien los utiliza.

Es asi que, en muchos negocios del turismo, estableciendo un buen programa
de servicios y de marketing, se podra obtener clientes contentos, de esta
manera, ellos recomendaran a otros nuevos. Hay que facilitar la comunicacion
y dar mayor nivel de confianza y credibilidad a la informacién, porque, si bien
‘la finalidad de un negocio es conseguir y mantener clientes satisfechos y
rentables” hay que hacer también que éstos “hablen favorablemente a otros
acerca de su satisfaccion™. El funcionamiento de este tipo de marketing, que
se lo conoce como “marketing de boca a boca” juega un papel importante en el

marketing de servicios, y especialmente en el turismo, ya que el cliente, a mas

* Kotler, P.; Bowen, J.; Makens, J. Marketing para Turismo, Tercera Edicion, Pearson
Educacion S A., Madrid, Esparia, 2004. Pag. 19
” Kotler, P. Ibid. Pag 3
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del dinero, pone su “tiempo”, lo que convierte a la situacidon mas sensible que
otras. Hay que ser muy cuidadosos en el aspecto de como hacer sentir al
cliente. Los servicios tienen que ser manejados con mucho tino ya que es
dificil transmitir su calidad sin tener al cliente envuelto en él, por esa razon el

“marketing de boca a boca” es un gran aliado.

A pesar de todo, existen varios factores externos que convierten al turismo
mucho mas vulnerable que cualquier otra industria. Esta dependencia a
elementos ajenos es también una de las caracteristicas que hace que el
marketing turistico sea un poquito mas complicado, sin embargo no hay que
olvidar que una de las funciones del marketing justamente se dirige a

aprovechar esas “amenazas” para voltearlas a favor.

El alma del marketing es lograr la satisfaccion de los clientes, y en el turismo,
esa satisfaccion esta en ofrecer el buen servicio que ellos requieren y se

merecen.

Gracias a este amplio mundo del turismo, en donde una empresa siempre esta
vinculada a la otra, es donde nace el marketing turistico, que se desarrolla

como una especializacién del marketing general pero aplicada al sector.
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1.3. MARKETING TURISTICO

Se conoce al marketing turistico principalmente como un marketing de
servicios. Como lo afirma Miguel Acerenza: “Los estudios relacionados con el
marketing turistico son, en realidad, pioneros en el campo de marketing de
servicios”.'® La razén de la creacion de un marketing turistico se da por toda la
exigencia de analizar y planificar lo referente a la prestacién y el consumo de

servicios que responda a los requerimientos del crecimiento de este sector.

El marketing se concentra en el consumidor, y se conoce que “el Marketing Mix
debe ser; una mezcla de ingredientes para generar una oferta de marketing
eficaz dirigida al mercado objetivo™" (Kotler). Esa satisfaccion que se logra en
el cliente es la razén del marketing turistico. La esencia esta en complacer al

turista. Se dice que el marketing turistico es:

el conjunto dinamico de actividades necesarias para el aprovechamiento, creacion,
distribucion de los bienes, productos o servicios turisticos por cualquier ente con el fin
de ponerlo a disposicién del consumidor o usuario con la dptica filoséfica de satisfacer
sus derrlgmdas 0 necesidades, como, cuando y donde el usuario turistico (el turista) lo
precise

Como se trata principalmente de servicios, es necesario entender que a un
servicio se lo define como: "todas aquellas actividades identificables,
intangibles, que son el objeto principal de una operacidon que se concibe para
proporcionar la satisfaccion de necesidades de los consumidores."”> Por otro
lado se dice también que "un servicio es todo acto o funcion que una parte

puede ofrecer a otra, que es esencialmente intangible y no da como resultado

to

Acerenza, Miguel Angel. Fundamentos de Marketing Turistico, Primera Edicion, Editorial
Trillas S.A., México, Abril, 2004. Pag. 5

"' Kotler, P. Op.Cit. Pag. 19

'* Laquar, Robert. Marketing Turistico, Primera Edicion, Editorial Ariel. Esparia, Octubre, 2001.

Pag. 23
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ninguna propiedad. Su produccion puede o no puede vincularse a un producto

wld

fisico. Como lo aclara Juan Hernandez en su documento “Marketing de

Servicios”

1.3.1. PRODUCTO

Es necesario aclarar nuevamente que la P de producto se traduce a “servicio” 6
como lo plantean algunos autores se lo puede llamar “producto turistico”. Juan
Colina define: “El producto turistico es principalmente un conjunto de servicios,
compuesto por una mezcla o combinacion de elementos de la industria
turistica.”® Sin embargo, como lo aclara Kotler, “el término Producto incluye
mucho mas que tan solo bienes o servicios. Los consumidores deciden qué
acontecimientos quieren presenciar, qué destinos turisticos visitar, en qué
hoteles hospedarse y a qué restaurantes ir. Todos éstos son productos para el

consumidor.”'®

El producto, en este caso, es mucho mas complejo ya que cada “producto total”
esta compuesto de varios “productos especificos” y cada negocio se
complementa con otro. Los servicios turisticos poseen una serie de aspectos
y detalles que los diferencian mucho de los otros. Sus caracteristicas son: Ia
intangibilidad, la inseparabilidad, la variabilidad, el caracter perecedero, la
estacionalidad, las fuertes fluctuaciones de demanda y la interrelacion e

interdependencia.

"' Hernandez B, Juan. Op.Cit Pag 1

' Kotler, P. Op.cit. Pag. 8
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» CARACTERISTICAS DEL PRODUCTO TURISTICO
La intangibilidad, en primer lugar, “se deduce del hecho de que las
caracteristicas de los componentes de un producto turistico no se pueden

testar por medio de los sentidos™’ (J.Colina)

El hecho de ser intangibles significa que contiene algunas implicaciones para
su comercializacion, una de ellas es que en general, es mucho mas dificil
promocionar un servicio, sobre todo cuando no se relaciona con ningun bien
tangible. Los servicios turisticos son intangibles aungque en varios casos
muchos de los elementos que lo componen no lo sean (por ejemplo, un hotel
posee habitaciones, piscina, camas, etc.) Por otro lado, el no poder
experimentar el producto que se va a comprar en las propias manos, implica
(como lo declara Antoni Serra) que ‘el grado de incertidumbre para el
consumidor, antes de la adquisicion de un servicio, sea generalmente mayor
que con la compra de un bien tangible.”'® Por esta razon es que dentro de los
servicios turisticos el esfuerzo esta en tratar de hacer tangible lo intangible

resaltando esencialmente los elementos que sirven de soporte al servicio.

Dentro de ese grado de incertidumbre existe un aspecto positivo y se trata del
nivel de fidelidad de los clientes. El nivel de lealtad es mucho mayor en el
medio turistico que en cualquier otro. Es por eso que dentro de esta industria

muchas de las empresas adoptan un marketing relacional. Este se especializa

" Colina, Juan Manuel. Marketing Turistico. Internet. www.gestiopolis.com
' Serra, Antoni. Marketing Turistico, Ediciones Piramide 2002, ESIC Editorial, Espana,
Madrid, 2002. Pag. 60
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en establecer una relacion cercana con el consumidor a largo plazo, y sabe

que la lealtad es uno de los factores mas importantes que fortalecera la marca;

..el marketing de relaciones supone invertir en la construccion de la confianza del
consumidor a largo plazo, a través del mantenimiento de buenas relaciones con
los clientes, distribuidores, comerciantes, suministradores, por medio de la
promesa y cumplimiento del suministro de alta calidad y del ofrecimiento de un
buen servicio y precio razonable a lo largo del tiempo<19

La caracteristica principal de este género es la individualizacion, pues intenta
que cada cliente se sienta unico. Trabaja con una comunicacion directa,
maneja costos mas bajos que los tradicionales y mantiene buenas relaciones

con todos los puntos externos con lo que trate la empresa, a mas del cliente.

La inseparabilidad, en segundo lugar, se da en el momento en el que la
produccién y consumo suceden simultaneamente; es decir, el producto se crea
al mismo tiempo que se consume. Como primer punto se tiene que la
produccidén se da en el mismo lugar del oferente, lo que quiere decir que el
consumidor va hacia él. Eso significa que dentro del turismo no existe canales

de distribucion, sino que el consumidor mismo va hacia el producto.

Por otro lado, hay que considerar que la promocion y distribucién van de la
mano. La mayoria de empresas turisticas distribuyen practicamente su
informacion acerca de tours, precios, alojamiento, etc., con el fin igualmente de
promocionar sus servicios. No hay que olvidar que la informacion es un

valioso factor para el desarrollo del turismo, es por esto que,

...cualquier avance en tecnologia de comunicaciones afecta, o potencialmente puede
afectar, mucho mas a las empresas de servicios turisticos que a las de productos
tangibles. Asi, los grandes avances en el campo de la telematica que se han

" “Marketing Relacional” Articulo publicado en Internet. www.gestiopolis.com
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producido en los ultimos afios estan teniendo un impacto mu(}/ importante en las
estrategias de distribucién de determinadas empresas turisticas.”

E! papel que juega el Internet en este campo es muy importante. El nivel de
informacion que proporciona este medio y su rapidez afecta mucho al sector ya
que la facilidad de datos, caracteristicas, imagenes, entre otras cosas, influye

en la decision de compra.

Adicionalmente, la inseparabilidad también tiene mucho que ver con el contacto
entre el cliente y el personal de la empresa. Muchos de los casos depende de
las personas que ofrecen directamente el servicio, la calidad de eéste. El
personal que esta frecuentemente en contacto con la clientela es esencial, por
lo que su seleccidn, formacion y motivacion debe ser excelente para desarrollar
una atencion perfecta. Uno de los factores mas dificiles de controlar es el
recurso humano pues hay que saber valorarlo, educarlo e incentivarlo. Este
aspecto es de vital importancia para el Marketing de Servicios y su valor se lo
podria resumir en una frase de Richard Dow: “The four P's of Services

Marketing: People, People, People, People.™’

Por ultimo, al ser el cliente parte del mismo servicio, puede complicar un poco
las cosas. Hay veces que asisten clientes con distintas expectativas o
demandas y se vuelve dificil atenderlos a todos a su gusto, resultando

imposible tratarlos de la misma manera. Es por eso que el personal, la

* Serra, Antoni. Op.Cit Pag 62
*! Serra, Antoni. Op Cit. Pag.65. Traducida al espafiol: “Las cuatro P's del Marketing de
Servicios: Personas, Personas, Personas, Personas”
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atencion y las politicas de la empresa deben ser flexibles para poder adaptarse

a cada caso y lograr un nivel de satisfaccion general alto.

La variabilidad, por su lado, se refiere a que los servicios pueden cambiar en
muchos sentidos, dependiendo de quién lo ofrece, quién lo recibe y de las

situaciones del entorno que rodea el momento de ser ofrecido.

Para lograr disminuir este tipo de situaciones es necesario tomar en cuenta tres
aspectos: la Formacién del Personal (saber manejar este recurso para causar
siempre la mejor impresion), la Estandarizacién de Procedimientos (si se
plantean modelos de procedimiento, incluso hasta para los casos menos
probables, se manejara un mejor sistema de ofrecimiento del servicio y se
reduciria el nivel de variabilidad) y La Medicién de la Satisfaccion de la clientela

(servira como “control de calidad” y de evaluacion).

La variabilidad se la suele conocer también como subjetividad e individualidad,
puesto cada cliente por separado percibe al servicio de una manera en
especial y opina diferente que el otro, ain asi cuando los dos estan recibiendo
el mismo servicio, el mismo dia, al mismo tiempo y bajo las mismas
condiciones. Esta cualidad es complicada, pero el oferente del servicio debe

estar preparado para satisfacer los requerimientos de cada uno.

Como cuarto punto se presenta la caducidad o caracter perecedero. Los

servicios no pueden almacenarse, y por tanto un exceso de, en este caso,
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capacidad no vendida, puede representar pérdidas considerables. Por esta
razon, lo ideal es mantener un nivel de demanda alto sin ser saturado y en
todas las épocas del afio. Muchas empresas utilizan ciertos medios de
atraccion para las temporadas en donde se consideran de baja demanda. En
el medio turistico existen grandes fluctuaciones y hay que tratar de estabilizar
los flujos de demanda y mantenerse dentro del margen. No hay que dejar de
lado la posibilidad de la sobre demanda, cuando existe gran cantidad de

clientes a la vez es dificil ofrecer la misma calidad de servicio.

La estacionalidad y las fluctuaciones de demanda se relacionan mucho con
la caracteristica anterior. La estacionalidad, sucede cuando existen grandes
variaciones en los niveles de la demanda, debido especificamente a las
temporadas del afio. En cada lugar sucede de diferente manera, las causas
principales son las situaciones climaticas de la region o dependiendo de los
horarios laborales dentro del afio con relacién a los dias festivos o temporadas
de vacaciones. Asi se generan las fluctuaciones. “Una de las mayores
preocupaciones de los responsables de marketing es la de estimular las ventas

22 como lo afirma Serra.

durante los periodos de baja demanda
En cambio, la interrelacion e interdependencia, se refiere a que todos los
servicios turisticos estan ligados el uno al otro. Empezando por los medios de
transporte, pasando por los servicios de alojamiento y alimentacion, hasta

llegar a todos los de entretenimiento. Un producto turistico total esta formado

** Serra, Antoni. Op Cit. Pag.71
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por todos o por algunos de estos puntos y no siempre son ofrecidos por un

mismo fabricante.

El turismo es una industria sumamente delicada que se puede ver afectada por
innumerables factores externos, por eso se necesita un fuerte trabajo en
equipo. Es preciso mantener buenas relaciones para conformar un “producto
total” dptimo que genere un regreso seguro por parte del cliente y aumente su

lealtad.

Por otra parte, el producto turistico se forma a partir de la agregacion de varios
componentes, en donde cualquiera puede ser sustituido por otro de forma
inmediata. Por eso se lo califica también como agregable y sustituible. EI
producto turistico, combina distintos elementos y se conforma de varias partes,
por eso también es importante saber emplear marcas, garantias, servicios post-
venta, etc., para convertirlo en algo mucho mas competitivo.

En conclusion, citando nuevamente a Hernandez,

_la gerencia exitosa de una organizacion de servicios solamente se puede lograr
medlante la integracion sensata de los factores que comprenden el servicio desde el
punto de vista del proveedor con las expectativas y percepciones del consumidor.?’

1.3.2. PRECIO
El precio, de cierta forma es algo “subjetivo”, por la misma razon de que la
calidad del servicio también depende de la persona que lo estéa recibiendo. Sin

embargo, los precios se ajustan a las situaciones del mercado y universalmente

* Hernandez B Juan Op.Cit. Pag. 8
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se van catalogando en niveles y estandares de calidad. Por ejemplo, en el
sector hotelero, existen categorias de servicio, otorgando a los de alta calidad
el nombre de: “cinco estrellas”. Hay también casos en los que los precios estan
sujetos a diferentes tipos de regulaciones, sean gubernamentales,
institucionales u otras, como las aerolineas. Dentro del sector de agencias de
viajes, en cambio, generalmente no existe un precio exacto por el servicio

ofrecido; ellas ganan por las comisiones respectivas de cada venta.

Este elemento dentro del turismo cumple un papel fundamental y su correcta
gestion y aplicacion puede marcar una gran diferencia. Muchas veces el precio
es quien pesa mas en la decision del consumidor cuando se trata de servicios.
El precio es importante dentro de los servicios turisticos porque, como lo

explica Antoni Serra:

1. Es un instrumento a corto plazo con el que se puede actuar, dentro de unos
limites, con una rapidez y flexibilidad superiores a las de los otros instrumentos del
marketing Este tiene una significativa importancia para el sector turistico
(especialmente por la caracteristica de estacionalidad y temporalidad del producto)

2 Es un indicador de calidad. Existe una tendencia a asociar precio alto con calidad
alta. Este hecho es especialmente relevante en el caso de determinados servicios
turisticos, debido a que el grado de incertidumbre del consumidor, en situaciones de
primera compra es mayor: no puede experimentar el servicio antes de consumirlo

3. Actua como regulador del volumen de demanda. La alteracion del precio permite,
en parte, incidir sobre la intensidad de los flujos temporales de demanda y sobre el
volumen de demanda para un periodo dado.

4  Actua como ‘filtro selector” de tipo de clientela, aspecto importante en
determinadas circunstancias debido a la dificultad de compatibilizar clientelas con
caracteriszticas y comportamientos muy distintos en el caso de muchas instalaciones
turisticas.

El manejo de precio puede entonces, ser una herramienta de gran utilidad
aplicado a diferentes objetivos y de una importancia indiscutible pues también

es quien proporciona ganancias.

* Serra, Antoni. Op.Cit Pag 245
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La fijacion de politicas de precio se ven influenciadas por muchos aspectos.
Rescatando ciertos puntos mencionados por Carmen Altés, se dice que
algunos de ellos son que:

e Las decisiones de precio se toman con gran anticipacion respecto del momento de
compra. Por ejemplo, los contratos con tour operadores se firman con uno o dos
afios de anticipacién y las tarifas se las publican a principios de afio o de cada
temporada

« Los distribuidores (agencias minoristas) no comparten las decisiones relativas a la
fijacion de precios ni los riesgos derivados de una capacidad de produccion no
vendida por parte de los fabricantes.

o El turismo es una actividad internacional y los precios se ven influenciados por las
fluctuaciones en los cambios de los patrones monetarios.

e Los recortes tacticos de precio son frecuentes en el sector debido a la gran
competencia y a la guerra de precios que presenta el mercado

s La estacionalidad obliga a modificar los precios para incentivar la demanda en
temporada baja.”

El manejo de este elemento es delicado, ya que representa las ganancias y
aporta con la percepciéon que se formara del servicio. Por lo tanto, como lo
aconseja Hernandez, “cada decision sobre precios debe tener en cuenta las
circunstancias existentes, costo, demanda, competencia, el servicio y sus

caracteristicas y la situacion en el mercado™®

1.3.3. PROMOCION

La promocidn, en cambio, es la faceta mas visible dentro del marketing. Y lo es
ciertamente porque se basa en la comunicacion, por lo que involucra al Mix
Promocional o de Comunicacion. Es importante conocer las maneras en las
que se puede emitir informacion hacia los clientes, proveedores vy
distribuidores. La comunicacion que emite la empresa generalmente intenta
estimular la demanda en los segmentos de mercado en los que esta dirigida.

> Altés Machin, Carmen. Marketing y Turismo, Editorial Sintesis S.A. Coleccién Gestion
Turistica, Madrid, Espafia, 1993. Pag. 126
** Hernandez B, Juan. Op.Cit. Pag. 14
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También puede tener como objetivo la creacion, reforzamiento o modificacion
de wuna imagen determinada, o de construccibn de cambios en el

comportamiento del consumidor, entre otros.

La promocién dentro del sector turistico es muy diversa. Se utilizan las mismas
herramientas que en otros sectores, como es el caso de hoteles o aerolineas.
Mientras que, la forma de comunicacién, muchas veces es distinta al momento
de referirse a agencias de viajes, por ejemplo. El tipo de comunicacion que
utilizan estas empresas, es una fusion entre promocion y distribucion, pues su
servicio nace a partir del ofrecimiento de la informacién. Ellas no pueden
promocionarse a si mismas como un elemento solitario pues juegan un papel

de distribuidores.

= CARACTERISTICAS DE LA PROMOCION TURISTICA.
Se puede decir que primero, hay que considerar su intangibilidad, pues al

momento de la comunicacién puede complicar un poco las cosas.

También es importante destacar el papel que juegan las Administraciones
Publicas. Ellas ofrecen un gran aporte a la promocion turistica,
especialmente cuando se refiere a zonas especificas o destinos. En el caso de
Ecuador, el Ministerio de Turismo junto con el Fondo Mixto de Promocion
Turistica de Ecuador constantemente realizan campafas publicitarias en
diferentes lugares del mundo para promocionar algun destino dentro del pais o

la marca Ecuador. Algunos ejemplos son las campanas realizadas en
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Argentina, en Alemania (con motivo del Mundial de Futbol 2006), Estados

Unidos, entre otros, en donde muchas de estas actividades han sido altamente

reconocidas.

Como tercer punto, hay que tomar en cuenta que en turismo existen varias y

muy comunes actividades promocionales. Entre ellas estan:

Los viajes de familiarizacion (Fam Trips): Utilizados por empresas de
alojamiento, donde se invita a agentes de viajes a conocer las instalaciones,
el servicio y el entorno, para que recomienden y vendan el destino.

Las ferias turisticas: Oportunidad de presentar la mejor imagen con el fin de
despertar interés de clientes, proveedores, distribuidores, medios de
comunicacion, o publico interesado.

Las relaciones con los medios: Gracias al gran impacto que se obtiene con
un buen comentario por parte de periodistas, puede disminuir el nivel de
desconfianza que en general existe al tratarse de servicios. Se puede
lograr la creacion de un articulo o reportaje televisivo, y obtener una
oportunidad para darse a conocer en el mercado.

El papel que desarrollan los folletos, catalogos y material impreso: Pues el
cliente puede observar de manera detenida el “producto”, analizarlo y
demandarlo, pues actuan como sustituto del producto, ayudando a combatir
la desventaja de su intangibilidad y demostrando sus caracteristicas de
forma concreta, precisa y detallada. Son un elemento de soporte para los

distribuidores, pues ayuda a la estimulacion de la demanda y de la compra.
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Otra caracteristica para considerar es que la publicidad convencional, no
tiene mucho peso dentro de esta industria. Existen varios métodos
alternativos para cada segmento que se dirigen de manera mas especifica al
cliente potencial y son mucho mas utilizados en el turismo por su efectividad en
él. Para la mayoria de empresas, invertir en publicidad de medios tradicionales
resulta demasiado caro pues, aunque el coste por impacto que presenta es

bajo, el coste total puede ser muy elevado.

Como ultimo punto, hay que nuevamente resaltar el Marketing de boca a

boca pues,

..sin ningun género de duda, la mejor promocion en turismo son las opiniones
favorables de familiares y amigos. La mayoria de las investigaciones confirman la
preeminencia de las opiniones y recomendaciones de familiares y amigos como la
fuente de informacién mas importante tanto a la hora de decidir donde se viaja como
a la de planificar el viaje. De ahi la extrema importancia de conseguir clientes
satisfechos en turismo.”’

= MIX DE COMUNICACION

Es importante conocer las diferentes vias por las cuales una empresa puede
emitir la informacion que desea hacia las personas indicadas. Para Philip
Kotlery Gary Amstrong,

.. la mezcla de promocién o la mezcla total de comunicaciones de marketing de una
empresa, consiste en la combinacion especifica de herramientas de publicidad,
promocién de ventas, relaciones publicas, ventas personales y marketir]g directo que
la empresa utiliza para alcanzar sus objetivos de publicidad y marketing.z

e Publicidad: Segun el articulo “El proceso de Comunicacion”, es la "forma
pagada y no personal de presentacién y promocion de ideas, bienes o

" Serra, Antoni. Op Cit. Pag. 285
** Thompson, lvan. Articulo: “La mezcla de promocién”. Internet. www.promonegocios.net




24

servicios por cuenta de alguien identificado.”°Las herramientas que utiliza
son medios masivos o cualquier medio alternativo. Su mision es la de
informar, persuadir y recordar.

e Promocion de ventas: Se trata de incentivos a corto plazo para estimular
la compra de un producto o servicio durante un periodo definido. Utiliza
descuentos, regalos, cupones, premios, bonificaciones, sorteos, etc.

e Relaciones Publicas: Es el “conjunto de programas para mejorar,
mantener o proteger la imagen de una comparfiia o producto, y crear una

conciencia favorable hacia los mismos™(

segun Colina). Consiste en
mantener buenas relaciones con los diversos publicos (accionistas,
trabajadores, distribuidores, proveedores, clientes) de la empresa.

e Fuerza de ventas: Es cuando se presenta un tipo de comunicacion verbal
con algun cliente potencial, cuyo propésito es el de realizar una adquisicion
determinada a través de vendedores o representantes.

e Marketing directo: Es la comunicacion de la oferta de bienes y servicios
directamente al consumidor potencial sin contar con intermediarios.
Funciona con apoyo de una fuerte base de datos y utiliza catalogos, correo,
insertos, mailing, etc.

e “Publicity”: (Publicidad Blanca) Es una forma impersonal de estimular la
demanda o de influir en la opinién o actitud de ciertos segmentos a traves
de medios masivos sin que el anunciante pague nada por ello.

e Ferias y exposiciones: Es la presentacion y muchas veces venta,

perioddica y de corta duracién, de los productos de cierto sector a los

' “El proceso de comunicacion” Articulo de Gestiel Producto. www.gestiopolis.com
" Colina, Juan Manuel. Marketing Turistico. Internet. www.gestiopolis.com
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intermediarios y personas relacionadas. En el turismo, su maxima utilidad
consiste en el establecimiento o mantenimiento de contactos personales
entre los distintos operadores del sector.

e “Merchandising”: Es la publicidad en el punto de venta. Es el conjunto de
técnicas destinadas a gestionar la rotacion y exhibicién del producto. En
turismo, es la forma de presentar folletos y catalogos en lugares especificos
utilizados como puntos de distribucion (también cuenta la manera de

mostrar la informacién en paginas web).

El Mix de Comunicaciéon se caracteriza por la correcta combinacion de estos
instrumentos para transmitir el mensaje adecuado y cumplir los objetivos. Es

importante mencionar al C/IM (Comunicacion Integrada de Marketing) ya que,

e es un proceso estratégico utilizado para planear, crear, ejecutar y evaluar la
comunicacién coordinada con el publico de una organizacion. La CIM comienza con
una labor de planeacién estratégica ideada para coordinar la promocion con la
planeacién de producto, la asignacion de los precios y la distribucion, que son los
otros elementos de la mezcla de marketing.*’

La idea es orientar la comunicacion de la empresa basandose en todos los
elementos del Marketing Mix. La CIM sugiere que todos los medios estéen
coordinados para poder transmitir un solo mensaje, coherente y solido hacia el
publico. En definitiva, basandose en la estrategia de comunicacion que se
concreta en emitir el mensaje adecuado a la audiencia correcta, a traves de los

medios idoneos y en el momento oportuno.

1 “Comunicacion Integrada de Marketing” Articulo publicado en internet. www.angelfire.com
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1.3.4. DISTRIBUCION
La distribucion es uno de los elementos que marca la diferencia mas grande

entre el marketing de servicios con el de productos tangibles;

la funcidn basica de la distribucion, como instrumento de marketing en turismo, es
incrementar la accesibilidad del potencial consumidor a la informacion relativa a_los
servicios y facilitarle de alguna forma que pueda efectuar reservas por adelantado. ™

La accién mas importante esta en hacer “accesible” la informacion ya que ella
sera concretamente distribuida representando al servicio mismo. En turismo no
existen canales de distribucion como ocurre en muchos otros sectores. El
producto no se mueve, el cliente es quien se desplaza hacia las instalaciones
del oferente. La distribucion trata de ofrecer la informacién al turista de manera
completa, clara y facil de encontrarla. Existen muchas vias para hacerlo, una
de ellas es el papel que cumplen las agencias de viajes. Ellas ofrecen el
destino, facilitan el sistema de reservaciones, aconsejan, informan y asesoran
al cliente en lo que necesite ademas, asisten y gestionan sus quejas. Estas
empresas tienen como objetivo principal concretar la venta, confirmarla y

efectuar su cobro.

Hay que considerar el importante desarrollo que ha tenido el Internet en los
ultimos tiempos. En la actualidad, las paginas web tienen todo lo que el cliente
pueda necesitar e incluso donde él mismo pueda realizar las operaciones que
se requiera. Esta tendencia todavia tiene afios por madurar, pero sin duda,
con el tiempo llegara a ser la primera herramienta en turismo tanto como para
las empresas como para los turistas. Toda esta corriente a dado paso a

reemplazar poco a poco a las agencias de viajes intermediarias.

¥ Serra, Antoni. Op.Cit Pag 321
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2. BRANDING

LA CONSTRUCCION DE UNA MARCA

Dentro de todos los aspectos que encierra el marketing, nace una teoria que
descubre la fuerza y poder que llega a tener una marca. Surgen entonces,
estrategias en funcion exclusiva al crecimiento de ella. Se empieza a hablar de
valor, de imagen, de personalidad de marca, de posicionamiento y se empieza

a entender al branding.

El “branding” se deriva de todos los conceptos de marketing, es un proceso
paralelo que esta inmerso en todo el funcionamiento de la empresa y que se

desenvuelve esencialmente con comunicacion.

El principal protagonista para el branding, es la marca. El principal
protagonista para el marketing es el consumidor. Estos dos conceptos se
fusionan para crear una marca tan especial, tan unica y diferente que sea

capaz de identificarse directamente con su consumidor.

Con la creacion de una marca amiga y complice del cliente, es mas probable
que éste la elija a ella dentro de un millén de posibilidades y opciones. Ese
entonces es el poder de la marca. Llegar a la emocion del consumidor antes

qgue a su razén.

No hay branding sin marketing. No hay marcas poderosas sin branding.
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2.1. “BRANDING”, “BRAND”, ; MARCA?

El “branding”, un término inglés, se deriva de la palabra “brand” que significa
marca. Se podria decir que “branding” es “marcando”, pero en realidad
(considerando todo lo que implica el término) al “branding” se lo considera

como: construccion de marca. Al Ries dice:

BRANDING es el grupo de estrategias que le confieren poder a un nombre
comercial para trasformarlo de la simple identificacion de un producto o servicio a una
marca de clase mundial con personalidad social propia y participacion activa en
nuestra vida.>

Se puede decir que una marca es un producto con un valor agregado. Muchas
veces se utiliza los términos “producto” y “marca” como si fueran sinénimos; y
no lo son en absoluto. El desarrollo de un producto es sélo una parte del
desarrollo de una marca. La marca incluye al producto, sumandole a este el
valor agregado de la publicidad, las promociones, el merchandising y en
realidad, la comunicacién. Un producto puede ser imitado mientras que una
marca es algo unico, inimitable.

“Una marca con el poder del branding, es una palabra o simbolo que adquiere
el concepto de singularidad y crea una percepcion exclusiva, diferenciativa y de

liderazgo en la mente o en el corazon del consumidor.”*

La idea de utilizar marcas nace por la necesidad de diferenciar a un producto
de otros dentro de un mismo género. A partir del momento en que los
mercados se expanden, nacen nuevos productores y productos, y con ellos la
necesidad de bautizarlos con un nombre propio, lo que se denomina: marca.

Ella proporciona identidad e individualidad a los productos. Como lo afirma

33 Rojas, Enrique. Seminario de “Branding y Posicionamiento de Marca 2007" dictado en Quito-
Ecuador en marzo de 2007 como aporte del Tecnolégico de Monterrey.
34 Rojas, Enrique. Ibid..
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David Aacker: “La marca es un nombre y/o simbolo distintivo que sirve para
identificar los productos o servicios de un fabricante o grupo de fabricantes y

para diferenciar aquellos productos o servicios de los de su competencia. 55

La marca es quien anade valor al producto, y por ello se merece valor en el
marketing. La marca es como el alma de la empresa. Puede llegar a ser un
estilo de vida, una actitud, una apariencia personal. Es una idea concreta que

llega a clavarse en la mente del consumidor.

Partiendo del marketing, la comunicaciéon es la encargada de transmitir el
nombre y la imagen. Ella es quien hablara por la marca, y se transformara en

uno de los elementos mas importantes para el desarrollo del “branding”.

El poder que han llegado a tener las marcas sin duda anade un valor al
producto que va mucho mas alla de los esfuerzos fisicos que una empresa

realice;

_las marcas se han convertido en mucho mas que simples recursos para distinguir
productos: se han convertido en avales e indicadores de calidad, de valor, de
fiabilidad y de origen. Se han convertido en mensajes abreviados que permiten a los
consumidores identificar productos, servicios y organizaciones.

Las marcas no son nada nuevo. Lo nuevo es el poder que se han ganado con
el tiempo. En la antigiedad, los fabricantes marcaban sus creaciones con
simbolos o dibujos para distinguirlos del resto. Esto ayudaba también al

consumidor a identificar cual producto adquirido era satisfactorio y cual no. La

S Aaker, David A Gestion del valor de la marca, Ediciones Diaz de los Dantos S A, Madrid,
Espana, 1994. Pag. 8

“* Garcia Torres, Milko A. Qué son las marcas y logotipos , primera parte. Internet

www imageandart.com
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idea de que una marca fuese reconocida y agradada resultaba tremendamente

beneficioso para los fabricantes.

En los siglos XVII y XVIlI, especialmente en Francia y Bélgica, las marcas y
logotipos se utilizaron por las fabricas como indicadores de calidad y origen. Al
mismo tiempo se crearon leyes y regulaciones que protegian a las marcas, le
daban seguridad al productor y evitaban engafnos al cliente. Sin embargo, el
uso de marcas comerciales nace hace un poco mas de cien afos, cuando en la
segunda mitad del siglo XIX, los cambios producidos en la industria de las
comunicaciones y en los procesos de fabricacion permitieron la masificacion de
los productos de consumo. Muchas de las marcas obtuvieron patentes y
protegieron su exclusividad comunicando al mundo su existencia; y mientras
mas reconocidas eran, mayores eran sus poderes de negociacion frente a sus
distribuidores. Pero la verdadera explotacion de las marcas comerciales y
logotipos se produjo en el transcurso de los ultimos treinta afios gracias al
desarrollo tecnolégico que han tenido los medios de comunicacion y a la
facilidad con la que se van expandiendo. Por otro lado, no fue sino hasta el
siglo XX cuando la marca tomo un aspecto central para los competidores en el
mercado. Una de las caracteristicas mas claras del marketing moderno se
debe al enfoque hacia una marca diferenciada y al trabajo en conjunto que
mantiene con el branding. La funcion de las marcas radica en identificar,

proteger y hacer constancia de su existencia.
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La marca también ofrece valor de garantia. Al conocer una marca, el
consumidor realiza una serie de asociaciones, en donde acepta su
autenticidad, origen, exclusividad del fabricante y percepciones de calidad.

Entonces las marcas se han convertido en poderosas armas para los
fabricantes y toman un papel significativo para el consumidor pues, como 1o

dice Milko Garcia:

las marcas le permiten comprar con confianza y le proporcionan un mapa que 10
quia a través de una desconcertante variedad de opciones [...] La marca y el logotipo
nos permiten adoptar, casi subconscientemente, una decision rapida cuando nos
hallamos ante opciones diferentes.”’

Por todo este valor, hoy en dia las marcas estan protegidas y existen derechos
que el propietario puede exigir en caso de imitacién o similitud en cualquier
aspecto. Segun Naomi Klein, la marca es “cualquier palabra, nombre, simbolo,
u objeto o combinacion de éstos que se emplea para identificar y distinguir los
articulos de un productor de los de otros.”® En caso de que algun elemento
sea imitado por un competidor, éste corre el riesgo de involucrarse en
problemas legales. La guerra de marcas que se presenta en el mercado es

refida y ella se ha convertido en el activo mas importante de una empresa.

Por esa razdn, se registran marcas, se patentan productos, servicios,
logotipos, imagenes, esléganes e incluso hasta sonidos. Cualquier elemento
que represente a una marca en la forma que fuese debe ser manejado de
manera coherente con la comunicacion general de la misma. La marca tiene
valor y éste afecta a cualquier punto de la empresa, es por eso que necesita

ser cuidada, ser protegida.

" Garcia T, Milko. Op Cit. Segunda parte
* Klein, Naomi. No logo. El poder de las marcas, Primera edicion, Editorial Paidos, Espana
2001, pag. 218
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2.1.1. IDENTIDAD E IMAGEN DE MARCA

Empezando por la identidad, se considera un aspecto importante ya que (como

se aclara en el libro “Kleppner Publicidad’);

_la identidad de marca es una combinacion especifica de elementos visuales y
verbales que sirve para alcanzar los siguientes atributos de una marca exitosa: crear
reconocimiento, ofrecer diferenciacion, dar forma a las imagenes de la marca, ligar
todas las comunicaciones de la marca con la marca y, lo mas importante, ser el
patrimonio legal de la compaiiia que posee la marca (sic).*

Cada uno de sus componentes debe manejar coherencia con todo lo que la

marca representa, pues seran su cara. Los elementos son:

Nombre: Esencia basica de la marca. Es la parte pronunciable, la identidad
verbal. Se recomienda que sea nombre propio que apele solo a esa marca
y a nada mas. El nombre debe: diferenciar al producto, describirlo, sugerir
su calidad, llamar la atencién y ser facil de recordar.

Logotipo: Es la representacion grafica del nombre. La manera especifica
de como se escribe. Se puede decir que es la tipografia. Deben ser
identificados sea el idioma que sea. Ellos fueron creados para evocar una
idea de familiaridad, para distinguirse, ser populares y reconocidos.

Isotipo o Imagotipo: Es la representacion grafica de un objeto. Puede ser
un signo, icono o simbolo. Le da fuerza al disefio para crear las
asociaciones visuales. Los simbolos y figuras ayudan a la recordacion de la
marca pues es mas facil aprender imagenes que palabras (ejemplo: Shell,
Apple, Nike). Algunas marcas lo poseen y otras no. No es indispensable

pero puede ser de gran ayuda para el reconocimiento.

" Rusell, J Thomas; Lane. W.Ronald. Kleppner Publicidad, Decimocuarta Edicion, Pearson

Educacion, México, 2001, pag 582
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e Gama Cromatica: Se refiere al uso y manejo de los colores dentro del
disefio. Los colores tienen connotaciones sicologicas que hay que
considerarlas para conocer el tipo de asociaciones que despertaran vy
adaptarlos a lo que quisiera reflejar la marca.

e Grafismos y disefio: Se refiere a todos los dibujos o ilustraciones, no
pronunciables, que forman parte de la identidad visual de marca. Es el
disefio en general. Debe hablar coherentemente con lo que es la empresa,

pero sobre todo transmitir los valores y la ideologia de la marca.

La identidad de marca representa la parte visual. Es importante su manejo
porque gracias a ella se moldea otros aspectos que la distingan del resto.
Como lo aclara Joan Costa, “lo que la marca de identidad ya no tiene

necesidad de asegurar no es la calidad de los productos, sino la diferencia.”*®

La imagen, por otro lado, respecta a todo tipo de asociaciones que la marca
crea en la mente del consumidor. Es la impresién que causa con todo lo que
implica su imagen como tal, junto a los elementos que conforman su identidad.

con su manera de comunicarse y de hablar.

Eva Garriga y Arantxa Tomas dicen acerca de la imagen de marca que: “una

nd1

marca es basicamente una red mental de asociaciones Asociaciones que

estan catalogadas en tres tipos: Los valores instrumentales, que demuestran

la eficacia del producto (calidad percibida); los valores expresivos (la manera

" Costa, Joan. Imagen Corporativa en el siglo XXI. Segunda edicién, La Crujia Ediciones,
Buenos Aires, Argentina, 2003. Pag.211
‘' Moling, Margal. Op Cit. Pag. 27
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en la que representa la marca a su consumidor), lo que se va a decir de él si la
utilizaria, son el tipo de asociaciones que hacen que el consumidor se sienta
definido por medio de la eleccién que ha tomado; vy los valores centrales “que
reflejan la filosofia de vida de la marca”, intentan atraer al consumidor por una

forma de pensar, de actuar, por la personalidad.

Esta personalidad de marca, durante un proceso de construccion, debe estar
bien establecida. La personalidad interactua directamente con el consumidor,
se entiende con él y él se identifica con ella. Crea una relacion, ya sea de
confianza, simpatia, amistad, fidelidad. Transmite emociones. La personalidad
se la define con cualidades que se aplican a una persona (masculina,
femenina, amable, divertida, etc.), adquiere caracter, pues si bien la marca
trata con personas, para una mejor relacion, ésta debera pretender ser una

persona.

La personalidad depende de la imagen que se ha creado de ella, no debe ser
cambiante, tiene gue estar bien definida y establecida. La personalidad se
llega a transmitir en el disefio, envase, promocion, comunicacion; y ésta debe

ser coherente con lo que la marca es. Como lo dice Moline:

..la personalidad de una institucién o un producto puede alcanzar la misma
complejidad que la de un unico individuo y debe quedar sintetizada en la marca, de
manera sencilla e idénea para manipular y controlar su capacidad de informacion,
evolucion y maduracion en diferentes espacios y tiempos.*

El hecho de que la marca tenga caracter ayuda a que se convierta en algo

creible y confiable. El consumidor puede empezar a “querer” a la marca, a

" Moliné, Marcal. Op Cit. Pag. 168
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tratarla bien y lo mas importante, a sentirse a gusto con ella. La imagen de
marca nace a partir de una combinacion de factores fisicos y emocionales que
la convierte en algo diferente y unico, de tal manera que (si es favorable) hara

que el consumidor prefiera cierta marca en vez de otra.

A pesar de que el producto debe cumplir con un alto estandar de calidad para
superar a la competencia, en el momento de compra tiene mayor influencia las
caracteristicas emotivas que las fisicas. Estas son generadas por la imagen de
marca. De este modo, las asociaciones tratan de adaptar el producto a lo que
la gente piensa, vive o siente y aquellas que se decidan aplicar a la marca
definirdn las expresiones que tendra antes de establecer cualquier tipo de

comunicacion.

Las emociones genere son quienes le afaden el valor a la marca y por ende al
producto. Ellas son las encargadas de enamorar al consumidor (tarea
importante ya que durante el proceso de decisidon de compra, nada es racional,
sino todo lo contrario, totalmente emocional. El producto representa la parte
racional, la marca la parte emocional. Hoy en dia, en un mundo lleno de
opciones, la marca es el vinculo que atrae al consumidor y transforma la

decision de compra en un acto netamente emocional.)

No hay que creer que la imagen de marca es solo el aspecto fisico. Si, la
imagen es la manera en la que se ha decidido cobmo debe ir vestida la marca,

pero estas vestimentas especialmente deben ser de caracter, de forma de ser,
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pensar y vivir. Tienen que motivar, proponer o sugerir un estilo. La forma de
comunicarse y relacionarse con su consumidor es basica para fortalecer la
imagen. Esta imagen e identidad caminan de la mano, pues son guienes
conforman su cara y reflejan diferentes mensajes. El manejo de una marca es

delicado pero su funcién se basa en ser tnica, recordada y amada.

Hoy en dia las empresas ya no crean cosas, sino imagenes de ellas. Asi es
como funciona. Las personas ya no compran productos, compran marcas. Es
como lo dice Naomi Klein en su libro “No Logo”, dentro de su analisis de la
sociedad frente a las marcas, varias veces aclara: “marcas si, productos no”.
Esa es la realidad. Ya no importa quien sea el mejor producto, lo que importa

es quien (qué marca) lidera en la mente de los consumidores.

Las marcas exitosas son quienes crean percepciones auténticas. No importa
ser el mejor, importa crear la percepcion de ser el mejor, y eso hace la marca,
pues la marca se crea en las mentes. Como se especifica en el siguiente

parrafo extraido del articulo “El mito del mejor producto”:

categdricamente, el marketing no es una guerra de productos, de calidades, de
precisiones, ni de aromas o de sabores. Ei marketing es una guerra de percepaones
en la que el campo de batalla en Ultima instancia es la mente de los consumidores. *

La marca es quien se encarga de otorgar significados a los productos, ella es
quien emite los mensajes, le da un estilo; y asi puedan ser identificados,

diferentes y unicos. No hay identidad mas que en la diferencia.

"' Hidalgo Cuesta, Francisco., Ef Mito del mejor producto. Revista de marketing y pubiicidad
Markka Registrada, Edicion 7, Mayo-Junic 2003, Pag. 9m
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La identidad y la imagen de marca seran entonces la manera de representar,
transmitir y comunicar los valores, la ideologia y la cultura de la empresa.
Como lo dice un experto comunicador de marcas: ‘ldentidad, Cultura,
Comunicacion e Imagen son, precisamente, los vectores del paradigma del

siglo XXI"**

2.1.2. VALOR DE MARCA

La marca, al ser uno de los elementos mas importantes de la empresa, como
se ha mencionado antes, le aflade un valor al producto. Pero ésta a su vez
también tiene su propio valor. La marca se convierte en el lado emocional que
el producto posee. Ella transmite las emociones, sentimientos, filosofia de
vida, que al final, se llegan a identificar con sus consumidores y hace que ellos
la prefieran. Indudablemente la identidad e imagen de marca se relacionan con

su valor; y en realidad todo es conjunto, un solo equipo.

Se dice que la marca es algo que posee la empresa que nunca morird. Como
es intangible, puede llegar a ser eterna. Con el paso de los afos, su valor
crece y crece, hunca se consume, no se acaba, solo aumenta. La longevidad
cuenta. Las verdaderas grandes marcas son quienes han prevalecido a pesar
de los depresiones que han sufrido los mercados. Aquellas que se han
mantenido arriba van adquiriendo cada vez mas valor y el tiempo no las

envejece solo las fortalece.

" Costa, Joan. Op Cit. Pag. 139
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El gran valor que una marca llegue a tener, depende de la construccion que se
realiza en la mente. Ese es su lugar de trabajo, el producto se crea en las
fabrica y la marca en la mente. Nuevamente, los consumidores no compran
productos, compran marcas. Se dejan llevar por lo que sienten. Por esta razon
hay que entender qué es lo que quiere el consumidor para producir el vinculo

que existira entre él y la marca y asi esta pueda trascender.

Por otro lado, la marca también adquiere valor al momento que juega un papel
de indicador. Para el consumidor, ella es quien le informa de dénde viene el
producto, de qué manera, con qué reputacion; mientras que también protege

los intereses del productor en caso de alguna situaciéon de engano.

Las marcas han llegado a ser tan poderosas e invencibles que si todos los
esfuerzos y procesos de fabricacion fallaran y desaparecieran, la marca aun
estuviera ahi. Es por eso que muchos, hoy en dia, se enfocan en el cuidado de

ella, pues es quien permanecera. Como lo dice Stephen King de WPP Group:

..un producto es algo que se produce en una fabrica; una marca es algo que compra
el cliente. Un producto puede ser copiado por un competidor, la marca es unica. Un
producto puede quedar rapidamente obsoleto; la marca de éxito pervive en el
tiempo.45 Entonces, ¢,como no va a tener valor la marca?

El trabajo en funcion de las marcas requiere de una vision a largo plazo, pues a
corto no funciona. Conseguir una marca audaz e identificable dentro del grupo

clave de consumidores es una tarea que requiere mucho tiempo y asegura

'* Aaker, David A. Op Cit. Pag. 1
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frutos seguros pero a largo plazo. Si no se tiene vision, no se lograra una

construccion estable y la marca nunca sera poderosa.

El desarrollo del valor de marca dara lugar a diferentes asociaciones en la
mente del consumidor y lograra un posicionamiento en el mercado que se
mantendra durante el tiempo y hara que la empresa resista ante competidores
agresivos. La gestion del valor de marca es un proceso complejo que requiere

de paciencia y vision. Paciencia y vision.

Para muchos la marca constituye una de las bases de la ventaja competitiva y
una representacion de futuros beneficios. Por eso, la marca tiene que ser
tratada y coordinada de manera légica con una vision continua y fuerte. Hay
que saber también que no es suficiente intentar no perjudicar a la marca, lo
mas importante es nutrirla y mantenerla. Las actividades que se realicen para
su construccion, nutricion y mantenimiento deben comprender las relaciones
que existan entre la marca y su rentabilidad; asi, dichas actividades estaran

justificadas y demostraran su valor en el tiempo.

Pero, ;qué es lo que realmente contribuye a este valor? David A. Aaker ofrece
una definicién de valor de marca que ayudara a entender cémo y con qué las
marcas empezaron a adquirirlo. Dice: “El valor de marca es un conjunto de
activos y pasivos vinculados a la marca, su nombre y simbolo, que incorporan o

disminuyen valor suministrado por un producto o servicio intercambiado a los
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clientes de la comparia.”® Estos activos y pasivos, de manera general, se
podrian agrupar en cinco categorias: Fidelidad de marca, reconocimiento de
marca, calidad percibida, asociaciones de marca y activo en propiedad de la

marca.

Estos activos que componen el valor de marca también ofrecen un valor a los
clientes. Al hablar de las asociaciones que la marca pueda crear, por ejemplo,
se mencion6 los valores expresivos que se refieren a como una marca
transforma un sentimiento en el consumidor. “Las asociaciones no tienen por
objeto acariciar el ego de quien ofrece la marca, sino satisfacer las

necesidades del ego de quien ha de comprarla™’

, segun Moliné. Lo importante
es qué tanto estos valores de las asociaciones, puedan afectar a la satisfaccion
del cliente durante su experiencia de consumo. Si se logra una experiencia
satisfactoria y se desarrolla una conexién con el consumidor se puede

modificar el sentimiento en el momento de uso de la marca y crear una alianza

entre ellos.

Por otro lado, los mismos activos también ofrecen valor a la compania.
Primero, el valor de una buena marca contribuira a la atraccion de nuevos
clientes, al mantenimiento de los actuales y a la recuperacion de antiguos.
Segundo, si con todas la asociaciones logradas, se fomenta una fidelidad de
marca se obtendra seguridad al momento que los competidores innoven u

obtengan ventajas. Tercero, los elementos del valor de marca también permiten

** Aaker, David A Op Cit Pag. 18
" Moliné, Margal. Op Cit Pag. 163
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soportar precios primados. Si bien es cierto que la marca le aniade un valor al
producto, ese producto con valor afiadido equivale también a un producto con
precio afadido. Cuarto, el valor de la marca puede dar fuerza, garantia y
seguridad a nuevos productos que se podrian considerar una extension de la
marca. Quinto, el valor de marca también puede generar facilidades en la
negociacion con los canales de distribucion. Sexto, una empresa que posea
una marca con valor constituye una ventaja fuerte que le permitira complicar la
entrada a nuevos competidores. Las marcas bien posicionadas son dificiles de

atacar, aun asi cuando la competencia presente un mejor producto.

e Fidelidad de Marca: La esencia es mantener los actuales clientes. La
idea es crear una relacion entre marca y consumidor hasta el punto de ganar
alta confianza para nunca ser abandonada. El tener clientes satisfechos, dara
lugar al efecto de que ellos recomienden y asi generar nuevos consumidores.
Lo que genera esta fidelidad es la cantidad de sentimientos y asociaciones
que la marca estimula en el usuario, lo importante es la carga afectiva que
consigue sacar de él.

e Reconocimiento de marca: Se refiere al sentimiento de familiaridad que
la marca crea en la mente del consumidor, ya sea gracias a su nombre,
simbolo o signo que lo represente. “El reconocimiento de marca es la
capacidad potencial que un comprador tiene para reconocer o recordar que

n48

una marca es miembro de una cierta categoria de producto™", citando a

Aaker. Cuando una marca le resulta conocida, el consumidor tiene un agrado

' Aaker, David A. Op Cit. Pag. 70
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y confianza en ella y asume el nivel de calidad que ésta le ofrecera. Con esta
confianza es mas probable que una marca sea elegida en lugar de otra que
no posea reconocimiento, pues esta cualidad también generara un grado de
compromiso. Para lograrlo se requiere de dos pasos: ganar identidad del
nombre de la marca y ganar el agrado dentro de su categoria. El
reconocimiento de marca se basa en llegar a ser considerada entre el gran
mundo de ofertas por el consumidor. La idea es no pasar desapercibida.

e Calidad Percibida: Se refiere a la asociacién que la marca genera con
respecto a la calidad. Este factor es un tipo de asociacion relativo ya que
depende de las expectativas de satisfaccion de cada persona. También esta
percepcion puede ser considerada de diferentes maneras con respecto al tipo
de industria que se trata. Por ello es preciso conocer las necesidades del
consumidor, lo que espera, lo que necesita, bajo que parametros califica y asi
ofrecérselo. Esta factor afectara directamente en la decision de compra,
sobre todo cuando el consumidor no se sienta motivado y, como
consecuencia, también afectara a la fidelidad de la marca.

e Asociaciones de marca: Son la clave de la construccidbn pues son
quienes se encargan de sugerir las emociones y sentimientos que se ligan a
la marca. Transmiten toda la informacion que el cliente percibe. Crean una
actitud, una aceptaciéon, un vinculo con el consumidor. Ellas manejan las
expresiones, son las encargadas de ubicar a la marca en el lugar preciso en
la mente del consumidor. Un estilo de vida o una asociacion de actitud puede
cambiar totalmente Ia experiencia de uso. Precisamente, la personalidad de

la marca, es una de las asociaciones mas valiosas. Ella confiere los
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significados que hace que el consumidor se sienta a gusto. La personalidad
es un conjunto de impresiones con respecto a la forma de ser, ella tiene que
ser verdadera y auténtica.

e Propiedades de los activos de la marca: Pueden ser las patentes,
marcas registradas o las relaciones con los canales de distribucion. Son los

derechos que adquiere la marca. Se dice que “marca registrada” es:

...cualquier simbolo, como una palabra, numero, ilustracion o disefio utilizado por
fabricantes o comerciantes para identificar sus propios productos y para distinguirlos
de los productos que otros hacen y venden. Por lo tanto, una marca registrada
identifica la fuente de un producto y establece responsabilidad por su calidad.”

Por otro lado, una “patente” protege determinado producto o servicio de una

competencia directa;

.. la patente es un conjunto de derechos que la ley concede al inventor, entendiendo
por tal al autor o creador de un objeto o producto que tiene como principal
caracteristica la de su novedad, en el sentido de que no ha sido conocido ni puesto
en practica o a prueba en el Estado que expide la patente ni en el extranjero %0

En cambio, en el caso de los canales de distribucion, si bien no trata de
aspectos legales, una buena reputaciéon de la marca frente a ellos lograra un

mayor nivel de control y negociacion.

Entonces, el valor de marca esta constituido por estos pilares que encierran los
aspectos basicos. Para “Kleppner Publicidad”, el valor de marca es ‘el valor
que tiene aquello que las personas, como consumidores, distribuidores y
vendedores, piensan y sienten respecto de una marca en comparacion con las

de la competencia, a lo largo de un determinado plazo.”’

" McCarhy, J. Thomas. Patentes, marcas registradas y derechos de autor. Agencia Federal
para el Desarrollo de la pequefia empresa. Internet. www.sbha.gov

3 “patente”, Enciclopedia Microsoft® ENCARTA® 97© 1993-1996 Microsoft Corporation

*' Rusell, J Thomas; Lane, W.Ronald. Op Cit. Pag.72
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Ahora la gestion del valor de marca es lo importante, pues comprende todas
las actividades y decisiones que se tomen a favor de ella. Hay que recordar el
papel que cumple la Comunicacion Integrada de Marketing pues todas las

acciones influiran en el valor de ella.

Uno de los mayores propésitos de la marca es la de estar presente en la mente
del consumidor. Mientras mayor sea el espacio dentro de él, mejor. Hay que
ganar su eleccion y fidelidad. Hay que liegar a ser una marca amiga. Micaela
Frias dice:

..la marca es, fundamentalmente, una promesa. Por lo tanto, no basta con que
satisfaga las necesidades y expectativas de los clientes. Tiene que ser capaz,
ademas, de despertar entusiasmo y crear lealtades duraderas. El nuevo mandato del
marketing, por lo tanto, consiste en crear una marca poderosa, que inspire confianza,
y de la cual emane una promesa relevante y diferenciadora.* (relacion directa con el
branding)

2.1.3. POSICIONAMIENTO DE MARCA
En “branding’, uno de los mayores retos es el nivel de posicionamiento que se
gane en la mente del consumidor. Este posicionamiento es fundamental al

trabajar bajo un esquema de marketing en funcién de la marca.

El posicionamiento tiene principalmente que ver con la mente humana. El
asunto es saber que la mente tiene espacios “vacios” que las marcas intentan
habitar en forma de recuerdo. Las marcas no quieren que ellos se acuerden,
quieren que las recuerden. Basicamente se define a este posicionamiento

como el lugar que ocupa la marca dentro de la mente del consumidor. Esa

** Frias, Micaela. Marca y Posicionamiento, Internet. www.gestiopolis.com
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finalmente es la gran batalla, ganar el mayor espacio, en especial el primero

dentro de su categoria.

Una marca bien posicionada abre muchos caminos. Lo importante es ser
escogida dentro de las opciones que el cliente presencie. Para ello, el
consumidor debe conocer primero la marca (estar dentro de algun lugar en su
mente) y segundo, atraerla para ser escogida. La competencia es grande, los
mercados cada vez se vuelven mas duros, y si no se esta en los consumidores,

entonces, ¢en donde?

El posicionamiento de las marcas refleja los procesos de clasificacién y de
consideracién que realizan los consumidores. El analisis que se realice gracias
a esta variable permite establecer metas que conduzcan a grandes beneficios.
Es preciso conocer el posicionamiento que maneje la competencia para actuar

en base a estrategias que ayuden a liderar la categoria.

Llegar a un posicionamiento no es tarea facil, es un trabajo que requiere de
mucho estudio y su aplicacion de mucho tino. Para lograrlo es importante
plantearse las preguntas adecuadas como: ;quién es la competencia?, ;como
es percibida dicha competencia? ;quién es el consumidor?, ;cual es el
posicionamiento actual de la marca?, ;cual es la posicion que se desea
lograr?, ;con cuantos recursos se cuenta?. No hay que olvidar pensar a largo
plazo;

...para poder lograr un posicionamiento y avanzar en esa escalera ascendente de la
mente del consumidor, es necesario tener audacia y a la vez ser consistente y
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constante en el trabalo que la empresa y la marca realicen para construir y fortalecer
ese posicionamiento.”

El posicionamiento se relaciona con las percepciones y si la marca trabaja en la
mente y el posicionamiento es el lugar que ocupamos en ella, entonces estas
percepciones toman gran valor. La percepcion es la verdad que se encuentra
dentro de un individuo. La definicion exacta es “la sensacion interior que
resulta de una impresion material hecha en los sentidos. %4 La mente humana
es un sistema complejo, y las marcas realizan una constante lucha para ganar
el espacio adecuado en ella. Los esfuerzos comunicacionales forman parte de
una sélida estrategia que tiene como fin convertir a la marca en una de las

favoritas del consumidor.

El posicionamiento es ingrediente imprescindible del branding. El sera la
manera en la que se estara presente en la mente del consumidor. Hay que
descubrir con qué se quiere relacionar a la marca pues, posicionar es

relacionar.

Por otro lado, no hay que olvidar la importancia de la segmentacion. Ella
delimitara el grupo objetivo con el que se dialogara. Los mercados estan
integrados por pequefios grupos mas homogéneos que el mercado total. La
idea estd en seleccionar los grupos de consumidores potenciales con
caracteristicas similares para que sea mas facil y acertada la relacion que se

** Mora, Fabiola; Schupnik, Walter. E/ Posicionamiento: La Guerra por un lugar en la mente
del consumidor. Internet. www.gestiopolis.com

' “Percepcién” SALVAT . La Enciclopedia, Salvat Editores S.A. Madrid, Espana, 2004.
Tomo15, Pag. 11984
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establezca con ellos. La clave del éxito para el posicionamiento esta en la

correcta segmentacion del mercado.

Segmentar es seleccionar una parte del mercado, la cual pueda resultar
rentable, de ahi se separa una nueva parte, mucho mas especifica, a la que se
la denomina “target”. Es necesario segmentar para poder conquistar el grupo,
de lo contrario resulta imposible ser lider frente a tanta diferencia que se
encuentra de consumidor a consumidor. Se puede segmentar de manera
geografica (region, pais, ciudad, etc.); demografica (edad, sexo, estado civil,
nacionalidad, clase social, etc.), o psicografica, que depende de las actitudes,

estilo de vida, sensaciones.

En resumen, el posicionamiento es un factor esencial para la construccion de
una marca que se define como un proceso en donde se logra establecer una
posicion dentro de la mente del consumidor potencial. Cada dia aparecen
nuevos productos, nuevas alternativas, nuevas opciones asi como también
mueren otras. Todo esto conforma una batalla infinita de marcas. En una
guerra de posicionamiento hay que ser rapido, hay que actuar antes que el

competidor. Hay que ganar la posicion exclusiva en la mente del consumidor.
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2.2. “BRANDING”, LA GRAN CONSTRUCCION

Se conoce que actualmente es una era en donde las marcas son las grandes
amigas del consumidor. Muchos se han centrado en la gestion de marca
porque se han dado cuenta de su valor. El “branding” es la teoria que retne
todos esos esfuerzos. El branding nace del marketing. No existe branding sin

marketing. No existen marcas poderosas sin branding.

Se puede conocer al “branding” como a todo el proceso de gestion de marca, el
manejo de su imagen, cuidado de su valor y todo lo que conlleva su formacion.
La idea principal es crear marcas poderosas que lleguen a tomar un valor
especial para el consumidor. La construccién de una marca consiste en reunir
todos sus valores y elementos, dirigirlo hacia un buen posicionamiento y darle
poder. Este poder radica especialmente en la capacidad de influir en el
comportamiento de compra. No importa el producto, no importa el servicio, no
importa la calidad real; lo Gnico que importa es la percepcion que el consumidor

posea. Siél piensa que una marca es la mejor, entonces la es!

El “branding” hoy en dia es tan importante que hasta se ha llegado a decir que
no solo es parte del marketing sino que el mismo “marketing es “branding™”:

sobretodo porque en el proceso de desarrollo de la marca, “el marketing no es

una funcion que pueda considerarse de forma aislada™®.

Una vez mas, los consumidores ya no compran productos, compran marcas;

entonces las gestiones del marketing indudablemente tienen que caer sobre

“ Ries, Al; Ries, Laura. Las 22 leyes inmutables de la marca: Coémo convertir un producto o
servicio en una marca mundial. primera edicion, McGraw Hill, Espafa, 2000, pag 4
* Ries, Al: Ries, Laura. Ibid., Pag 4.
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ellas. Un buen programa de “branding” debe lograr hacer a la marca unica

Tiene que marcar la diferencia. En resumen,

..Branding es el grupo de estrategias que le confieren poder a un nombre comercial
para trasformarlo de la simple identificacion de un producto o servicio a una marca de
clase mundial con personalidad social propia y participacion activa en nuestra vida
(Al Ries) {(...) y una marca con el poder del Branding, es una palabra o simbolo que
adquiere el concepto de singularidad y crea una percepcion exclusiva, diferenciativa y
de liderazgo en la mente o en el corazén del consumidor. 5

Existen varios “gurus” del marketing (Ries, Peters, Aacker, Moliné) que han
publicado muchos textos acerca de “branding” y consejos para su desarrollo.
Moliné define al “branding” como: “actividad de marketing, especialmente de
comunicacion, orientada a dar personalidad propia a una marca y reforzarle la
identidad.”® Para ello declara ocho factores y consejos importantes (ver Anexo
1). Por otro lado, Al Ries, presenta en su libro “Las 22 leyes inmutables de la
marca”, consejos Utiles para la construccion y manejo de ella (ver Anexo 2).
Estos dos aspectos, son formas basicas narradas de la manera mas simple
que ensefan los pasos claves para construir una marca fuerte. Ambas

declaraciones encierran todos los conceptos estudiados en este capitulo.

La marca traduce todo lo que es la empresa. Debe ser fuerte para tener ventaja
en el mercado. La identidad, imagen, personalidad y posicionamiento le dara
valor en la mente del consumidor. Una marca fuerte generara lealtad, confianza
y una estrecha relacién con el cliente. Construir una marca es una tarea larga,
dificil y constante de la empresa; mucho mas dificil que desarrollar el producto.

El producto nunca llegara a ser parte de la vida del consumidor. La marca si.

" Rojas, Enrique. Seminario de “Branding y Posicionamiento de Marca 2007" dictado en Quito-

~ Ecuador en marzo de 2007 como aporte del Tecnologico de Monterrey.

" Moliné, Margal.  Articulo: Checklist multiple sobre el branding. Internet.
www.moline-consulting.com
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Para concluir, se presenta el siguiente cuadro de relacion y comparacion entre

Branding vs. Marketing para una mejor comprension:

MARKETING _ BRANDING
» “Consiste en todas las actividades 1‘ = “Es el grupo de estrategias que le
ideadas para generar o facilitar un confieren poder a un nombre comercial
intercambio que se haga con intencion ‘ para trasformarlo de la simple
|
|

de satisfacer las partes” **° William identificacién de un producto o servicio a |
Stanton. una marca de clase mundial con
personalidad social propia y
. participacion activa en nuestras vidas” o0
= Ei marketing acttia en distintos puntos: » “Actividad de marketing, especialmente
Producto, Precio, Plaza y Promocion de comunicacion, que se enfoca en dar
= El plan de Marketing se basa en las personalidad propia a una marcay

reforzar su identidad”®

= Se preocupa en crear marcas

= “El Marketing Mix debe ser una mezcla poderosas. El poder radica en la
de ingredientes para generar una capacidad de influir en el

posibles combinaciones que resulten |
oferta eflcaz dirigida al mercado ‘ comportamiento de compra. No importa
|

de estas cuatro variantes

objetivo” *' Kotler el producto ni servicio ni calidad real; lo
unico importante es la percepcion.
= Construir una marca es una tarea dificlil
y constante de la empresa (mucho mas
gue desarrollar el producto). El producto
nunca liegara a ser parte de la vida del
] - | consumidor, la marca si.
* Para el marketing: “el consumidor es el = Para el branding: la marca es la

protagonista, la gestion de marketing protagonista y en su proceso de

tiene que ser eficaz y rentable, y deben desarrollo, “el marketing no es una

aprovecharse los recursos de la funcién que pueda considerarse de |

empresa y Ias oportunidades del forma aislada” * Al Ries '
~ mercado” *’ M Moliné - |

« “El marketing es un proceso que trata » _ mientras que el branding se ocupa de

de comprender los dos niveles de la este segundo nivel, aguel donde la

demanda: necesidades (que definen | percepcion del consumidor forma la

los simples requerimientos del | base de la relacion entre publlcoe/

consumidor asi como los factores de producto, a través de la marca.

éxito de un mercado), y deseos (que
representan [os suefios que son
valiosos para los consumidores y son |
usados por ellos para diferenciar su f |
preferencia entre productos '
alternativos); .

* Stanton William. Op Cit. Pag. 27

“’ Rojas, Enrique. Seminario de "Branding y Posicionamiento de Marca 2007" dictado en Quito-
Ecuador en marzo de 2007 como aporte del Tecnologico de Monterrey.

' Kotler, P. Op Cit. Pag. 19

“ Molingé, Margal. Articulo: Checklist maltiple sobre el branding. Internet.
www. moline-consulting.com

* Moliné, Marcal. La fuerza de la publicidad, Primera edicion, McGraw Hill, Espana, 2000,
Pag. 476

! Ries, Al; Ries, Laura. Op Cit,, Pag 4.

“* Rojas, Enrique. Seminario de “Branding y Posicionamiento de Marca 2007" Op Cit.
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3. EL TURISMO

UN JUEGO DE VIAJES Y DESTINOS

El turismo, a nivel mundial, estd tomando gran participaciéon en distintos
aspectos: economico, social, cultural, etc. Esta industria, que se basa mucho
en la informacion, esta cobrando fuerza sobre todo por el fendmeno de la

globalizacion.

El Internet ha cambiado antiguos esquemas dentro de las cadenas
tradicionales del turismo, principalmente a nivel de intermediarios, lo que ha
transformado la manera de operar el negocio de muchas empresas. Estas
innovadoras  tecnologias también han ocasionado cambios en el
comportamiento del consumidor. Ahora mas que nunca la relacion entre
proveedor y cliente es lo mas importante y ha dado lugar a las nuevas
tendencias del Marketing de Relaciones enfocando en el Marketing “one-to-
one” (creacidon de una relacion de personalizaciéon completa con el cliente) y el
Marketing viral (difusion rapida de recomendaciones para un producto). La
idea esta en combinar las ventajas que ofrece la tecnologia electronica con la

verdadera eficiencia de cada empresa.

Para empezar, la esencia es que, el turismo en primer lugar ofrece destinos
atractivos para quien los quiera visitar. El marketing turistico trata de
comercializarlos junto con los servicios que se ligan a ellos para colaborar con

la economia local de cada pais.
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3.1. ENTENDAMOS AL TURISMO

El turismo, como actividad, se entiende como ‘el movimiento migratorio
temporal, por tierra, mar o aire, que desplaza a los turistas de un punto
geografico a otro™®, segun la definicion proporcionada por la Facultad de
Turismo de la Universidad de Peru. [1 Principalmente, el turismo, de acuerdo

con la Divisidn de Estadisticas de las Naciones Unidas:

..comprende las actividades gue realizan las personas durante sus viagjes y estancias

en lugares distintos al de su entorno habitual, por un periodo de tiempo consecutivo
inferior a un afio y superior a 24 horas, con fines de ocio, por negocios y otros
motivos.

Uno de los elementos mas importantes para el turismo es el hombre, quien
ejerce precisamente la actividad. A esta persona se la conoce como “turista”
quien sera “cliente”, en términos de marketing, y los esfuerzos que se realicen

seran en funcion de su satisfaccion.

Por otro lado, el turismo, en cuestién econémica presenta grandes aportes. En
muchos paises es considerado uno de los principales recursos. Dentro de

estos términos, la Encicopedia Salvat dice:

_el turismo constituye una actividad econémica en que se efectua una prestacion de
servicios y una oferta de bienes por parte de los residentes de una nacion a los de
otras, visitantes. La contraprestacion de estos servicios y de esta adquisicion de
bienes se efectia mediante una entrada de divisas extranjeras. E! turismo constituye
un caso especial de exportaciéon de bienes y servicios sin desplazamiento en su
mayor parte. Las transacciones que surgen en el desarrollo del turismo se registran
en la balanza de pagos y dentro de la balanza de servicios.®®

Los ultimos cuadros que registran las llegadas de turistas internacionales y los
ingresos que representan en cada pais el turismo internacional, dentro de un

panorama mundial, muestran la importancia del papel econémico que cumple

** “Turismo". Universidad de Peru. Hoteleria y Turismo. Internet. www.universidadperu.com
" “Turismo”. Enciclopedia Libre “Wikipedia"® Wikimedia Foundation, Inc.
“* “Turismo” Econ. SALVAT. La Enciclopedia, Op Cit. Tomo 20, Pag. 15237




(ver Anexo 3). No obstante, el crecimiento de la industria, entre los anos 2004
y 2005 ha disminuido; una de las razones esta ligada a los problemas sociales
que enfrenta la industria debido a los problemas bélicos focalizados en el

Medio Oriente.

Por otro lado, el panorama mundial en el flujo de turistas se encuentra en
constante dinamismo, sin embargo, se observa una disminucion en el
porcentaje de flujo entre el afio 2005 y 2004 del 5,6% comparado con el 10%
que hubo entre el 2004 y 2003 (ver Anexo 4). A pesar de estos indicadores, el
turismo es una industria en desarrollo y muchos paises se muestran

interesados y preocupados en promoverlo.

3.1.1. CLASES DE TURISMO

La corriente turistica puede tomar efecto dentro o fuera del pais del origen del
turista, generando el concepto de turismo interior o domeéstico, turismo exterior y
turismo receptivo:

e Turismo interior o doméstico: Se realiza dentro del pais de origen del
turista. La idea es trasladarse del lugar habitual de vivienda a otro dentro de su
nacién. La publicidad de este tipo de turismo se emite por parte de los
operadores a los ciudadanos. Se contabiliza gracias a los cuadros presentados
a partir de los datos que se registran a nivel de transportes internos.

e Turismo exterior: Toma lugar fuera del pais de origen del turista. Este

necesita cruzar fronteras entre naciones, y muchas veces se requiere previos

i anasmmmmmemm——
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tramites de pasaportes, visas, permisos de salida, etc. Desde el punto de vista
de comerciantes nacionales se lo conoce como turismo emisor, por emitir o
enviar turistas a otros lugares del mundo. Se lo contabiliza con el numero de
salidas que se registren en cada pais.

o Turismo receptivo: Atrae gente del extranjero a realizar turismo en el pais.
Se considera turismo receptivo desde el punto de vista del pais quien recibe,
por parte del turista seria un turismo extranjero. Este turismo es el que

realmente aporta al pais, en términos econémicos.

3.1.2. ESPECIALIDADES DENTRO DE TURISMO

El turismo también puede adaptarse a los diferentes gustos del turista
derivando las siguientes especialidades:

e Turismo de masas: Convencional, pasivo y muy estacional. Se dirige al
turista regular. No es exigente ni especializado; aprovecha las situaciones
regulares.

e Turismo cultural: Se relaciona con elementos o recursos historico-
artisticos. Es mas exigente pues relaciona un gusto especifico y no tiene que
regirse a una estacionalidad precisamente. Este se puede subdividir en:

o Urbano: Que toma lugar en ciudades declaradas Patrimonio de la
Humanidad, generalmente. Se dirige a personas con alto nivel cultural y
poder adquisitivo.

o Monumental: Se relaciona con monumentos historicos o artisticos.

o Arqueologico: Tiene interés en yacimientos o sitios arqueolégicos.
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o De compras: El interés radica en la compra de articulos, artesanias,
entre otras cosas, muchas veces a buenos precios o exclusivos.

o Etnografico: Vinculado a las costumbres y tradiciones de los pueblos,
muy ligado al turismo ecologico.

o De formacion: Cuando se aspira al aprendizaje de algo en especial.

o Cientifico: Cuando se presta para investigaciones.

¢ Turismo Natural: Relacionado l6gicamente con el entorno natural, con las
atracciones ya existentes del lugar. También se puede subdividir en:

o Parques tematicos: Se maneja bajo un sistema de atracciones de
temas concretos. Se caracteriza por la participacion activa del visitante.

o Ecoturismo: Lo importante es el contacto con la naturaleza. Sus
recursos los componen los parques nacionales, que se traduce en la
diversa flora y fauna que posea la zona receptiva.

o Rural: Su motivo principal es conocer sus costumbres, tradiciones,
comida, artesanias o estilo de vida de un lugar rural especifico.

o Ornitologico: Interesado en el desarrollo y conservacion de aves.
Como éste existen muchas otras especialidades que van ligadas con
cierto tipo de vida ecoldgica, ya sea de animales, plantas, etc.

e Turismo Activo: Relaciona alguna actividad especifica. Se divide en:

o Deportivo: La esencia es la practica del deporte, especializado en
cualquier aspecto, aunque también incluye solo a espectadores.

o Aventura: Se practican deportes de riesgo, en donde la persona debe

tener conocimiento, entrenamiento y general un alto nivel econémico.
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Religioso: Se liga a los hechos, acontecimientos relacionados con la
religion. Se enlaza con el aspecto espiritual de la persona.

De Salud: Vinculado a cualquier tipo de tratamiento (dolencias
reumatologicas, estrés, belleza, etc.)

Turismo Social o Comunitario: Se dedica a mejorar las condiciones
de vida de ciertas zonas de la poblacién que mucha veces se
encuentran economicamente débiles.

Turismo de negocios: Desarrollado por empresarios o personas de
nivel profesional que generalmente pertenecen a una clase socio-

econdmica alta. Son motivados por negocios, reuniones o0 congresos.

Estas divisiones, relacionadas con los intereses del cliente, funcionan como

pautas para establecer estrategias de turismo especializado.

3.1.3. SERVICIOS TURISTICOS

Como es una actividad que se complementa de varios y diferentes elementos,

se puede dividir a los servicios por categorias en:

¢ Servicios de alojamiento: Aquellos que facilitan u ofrecen hospedaje a los

turistas con o sin prestacion de otros servicios complementarios. Se entiende

como alojamiento al servicio que permite al viajero acomodacion y techo, bajo

ciertas condiciones de seguridad y comodidad mediante el pago de un precio.

Estos se convierten de cierta forma en los hogares temporales de los turistas.

~= .
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e Servicios de comidas y bebidas: Los que se especializan en la
preparacion de comida, ya sea ligada a otros servicios o independientes.
Dentro de esta categoria se ubican restaurantes, cafés, bares, etc.

o Servicios de Intermediacion: Se basan en la prestacion de cualquier
servicio que pueda ser requerido por el turista. Su papel es de intermediar la
relacion entre el proveedor y el usuario (agencias de viajes minoristas).

* Servicios de Informacion: Facilitan todo tipo de informacion sobre recursos
que se pueda encontrar en el lugar de visita, con o sin prestaciéon de servicios
complementarios. La informacion turistica generalmente se condensa en:
recursos y actividades culturales, actividades turisticas, orientaciéon sobre
ofertas turisticas, facilitacion de material de promocioén.

o Servicios de recreacion: Se refiere a eventos, entretenimiento, ocio,
eventos culturales, discotecas, salones de baile, teatro, arte, balnearios, etc.

o Servicios de transportacion: Se encargan del transporte de pasajeros
bajo cualquier medio. Pueden existir empresas simplemente de prestacion del

servicio o de alquiler del transporte.

Las empresas relacionadas a los servicios turisticos también se las puede
dividir en dos bloques, el primero con aquellos proveedores de servicios, es
decir los productores, y el otro con distribuidores, quienes se encargan de

facilitar informacion, orientar al turista, gestionar la reservacion y consolidar la

venta.
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Dentro del primer grupo, se ubican los servicios de alojamiento (hoteles,
pensiones, hostales, etc.) Los servicios de comidas y bebidas (restaurantes,
cafeterias bares) En adicion, se ubica al grupo de transportistas, que se
dividen en: transporte aéreo, terrestre y maritimo. La categoria de servicios
de recreacion se puede dividir en distintas clases de entretenimiento
enfocadas en ideas concretas o tematicas. Son empresas de ocio y se

relacionan con la musica, arte, baile, deporte, gastronomia, farandula, cine, etc.

Partiendo desde el segundo bloque, empresas distribuidoras, se podria
considerar a las oficinas de informacion e intermediarios. Las oficinas de
informacion primeramente, porque la informacién es el instrumento principal
para completar la distribucion de un producto turistico; y las empresas
intermediarias que sin duda juegan a la par un papel de oficinas de
informacion, como gran ejemplo son las Agencias de Viajes (distribuidores de
bienes y servicios turisticos autorizados para establecer el contacto a cambio

de una comision por venta).
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3.2. ¢QUE HACE UNA AGENCIA DE VIAJES?

Patricia Sénchez define a una agencia de viajes como “una sociedad mercantil
que se dedica de manera habitual y profesional a asesorar, vender y/o
organizar viajes u otros servicios turisticos™ Juega el papel de intermediario
entre el turista y el proveedor y es el distribuidor de la informacion que da

acceso a dichos servicios.

Las agencias de viajes son tiendas minoristas que trabajan bajo una estrecha
relacioén con transportistas, empresas de alojamiento, comida, entretenimiento y
en general con todos los operadores de servicios turisticos. Ellas reciben
comisiones por cada venta en distintos porcentajes dependiendo del oferente y

de las condiciones en las que se realice el proceso.

Las funciones que juegan las agencias de viajes dentro del mercado turistico
son:

. Asesoramiento: Pues con todo su rol de informante debe ser capaz de
sugerir y aconsejar el destino, servicios y medios mas convenientes para el
turista. Debe informar sus caracteristicas y ofrecer variedad de opciones en
donde el viajero pueda elegir, para realizar la seleccién correcta. Para ello
debe tener fuertes fuentes y sistemas de informacién para estar actualizado y
ofrecer al cliente servicios disponibles.

o Funcién Mediadora: Ellas gestionan la reserva, distribucion y venta de

los productos turisticos. Son la alianza entre el proveedor y cliente. Pueden

[{D]

Sanchez, Patricia. Agencia de Viajes. Turismo: Funciones: asesoramiento, intermediar y
organizar. Mayoristas. Detallistas. Reglamento. Sanciones. Republica Dominicana, Pag.1.
Internet. www.wanadoo.com
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ofrecer al turista servicios de forma aislada, como boletos de transporte, por
ejemplo, estadia en hoteles, entradas a lugares de entretenimiento, o servicios
combinados en forma de “paquetes turisticos”.

. Funcion Productora: Disefian, organizan y sobre todo comercializan los
viajes y servicios ligados a ellos. Muchos de los productores son las agencias
de viajes mayoristas. Las minoristas simplemente pueden desarrollar nuevas
opciones en cuanto a tours preparados. Para ser productor es necesario saber
las necesidades del cliente, tener creatividad para disefiar nuevas alternativas
y mantener alto nivel de calidad de servicio.

o Comercializacién: Las agencias de viajes son a la final quienes realizan
el comercio de todos los servicios turisticos. Ellas efectuan la venta, el cobro,

entre otros aspectos.

En fin, sin ningun tipo de division, las funciones de las agencias de viajes se
resumen en ofrecer de destinos, facilitar el sistema de reservaciones, aconsejar,
informar y asesorar al cliente. Muchas veces hasta asisten y gestionan las

guejas que presenten.

3.2.1. CLASIFICACION DE LAS AGENCIAS DE VIAJES

Ahora justamente por el tipo de funcionamiento u operaciones que realicen se
dividen en:

e Agencias Mayoristas: Son quienes elaboran, organizan y transmiten
servicios o0 paquetes turisticos para venderlos a las agencias minoristas. Estas

no pueden vender directamente al publico.
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e Agencias Minoristas: Ellas comercializan los productos ya elaborados por
las mayoristas o en algunos casos elaborados por ellas mismas sin oportunidad
de vender a otras agencias. Ellas tratan directamente con el usuario o turista.

e Agencias Mayoristas-minoristas: Son quienes disponen de las dos licencias.
Ellas elaboran el paquete turistico y estan autorizadas a venderlo a través de

otra agencia o directamente al cliente.

Dependiendo del enfoque de turismo que maneje la empresa, también pueden
ser catalogadas en:
e Emisoras: Envian viajeros a otros lugares. (Practican turismo emisor).
e Receptoras: Reciben y acogen a turistas del exterior. (Practican el
turismo receptor.)

e Emisoras-receptoras (duales). Realizan ambas funciones.

3.2.2. TECNOLOGIA EN INFORMACION

En los ultimos afos el Internet ha tenido un impacto fenomenal en el mundo de
la comunicacion. La cadena tradicional de intermediarios dentro del campo
turistico poco a poco se reemplaza por un portal en la web que permite el
acceso a toda la informacién. A nivel global o local, la informacién es un

material crudo para el desarrollo turistico y se convierte en un recurso esencial

para su marketing.
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La enorme influencia que el Internet ha alcanzado en términos turisticos se
puede describir en el siguiente fragmento del documento basico de la OMT

(Organizacion Mundial de Turismo):

Internet esta teniendo un mayor impacto en el marketing de los viajes y del turismo
que ninguna otra tecnologia desde la invencion de la televisidén. Se ha establecido
como un canal de distribucién vital, a través del cual las organizaciones turistica
pueden promocionar sus destinos, asi como los productos que ofrecen sus
proveedores de servicios. Todavia se encuentra en su infancia, aunque esta
madurando a gran velocidad.”

Los avances tecnoldgicos en informacién cambian el turismo y su ajuste en la
sociedad. Mucho mas que en otros sectores, el turismo requiere y depende de
la facilidad de obtener dicha informacion. Aparte del Internet, existen también
Sistemas Globales de Distribucion (GDS) que son sistemas “que permiten la
visualizacion de las disponibilidades, la reserva y la emision de billetes por
parte de los productores turisticos — tanto aéreos como de otro tipo — a escala
internacional”’ (OMT 1994) Lo que ayuda a la agilizacion de procesos por

parte de los intermediarios para los clientes.

" Laquar. Robert. Op Cit Pag 28 (Consejo Empresarial de la OMT, Promocion de destinos
turisticos en el ciberespacio, OMT, Madrid, septiembre de 1999)
"' Laquar, Robert . Op Cit. Pag. 159 (OMT, 1994)
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3.3. TURISMO EN ECUADOR

Ecuador es un pais con muchos recursos naturales y de grandes opciones
turisticas. Posee una amplia variedad de atracciones en distintos aspectos. La
actividad del turismo (tanto receptivo como emisor) toma una importante
participacion en varios puntos que influyen en el pais de manera trascendental.

Dentro de un breve analisis de la situacion se puede presentar lo siguiente:”

* TURISMO RECEPTOR

El Ecuador aporta con el 22,8% de llegadas a la Comunidad Andina y con el
11,8% de ingreso de divisas a la region, segun los Ultimos registros del
Ministerio de Turismo que pertenecen al afio 2004 (ver Anexo 5).
Convirtiéndose en el segundo pais de la Comunidad Andina con mayor

recepcion de turistas (ver Anexo 5.1)

Durante el ano 2005 se contabilizé 860.784 llegadas de extranjeros al pais,
segun registros provisionales, lo que representa un crecimiento del 5,1% con
relacion al afio 2004. Mientras que de Enero a Junio del afio 2006 se tiene un
registro de 404.742 llegadas, que al comparar con el mismo periodo del afio

anterior presenta un decrecimiento del 7,6%. (ver Anexo 6).

Los principales mercados emisores para el Ecuador se encuentran en paises

del continente americano, con una importante participacion de Per(, Estados

" Hay que tomar en cuenta que los datos han sido extraidos de boletines estadisticos
proporcionados por el Ministerio de Turismo del Ecuador a fines del afio 2006, en donde los
ultimos registros son de Enero a Junio del 2006 (datos provisionales) y de los afios 2005 y
2004.
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Unidos y Colombia; paises que contabilizan un aporte del 244 % 21,9 % vy
19,1 % respectivamente. Por su parte Europa mantiene una cuota significativa,
pues la participacion porcentual de visitantes de Espana, Reino Unido,
Alemania y Francia registran el 4,6%, 2,6%, 2,4% y 1,5% en su orden (ver

Anexo 7).

En un detalle que registra el movimiento de extranjeros en el Ecuador, a través
de las diferentes Jefaturas de Migracion, ubicadas en Quito y Guayaquil
(aéreas) Huaquillas y Tulcan (terrestres), en los ultimos archivos que
pertenecen al 2005 registran el 97% del movimiento entre llegadas y salidas
del pais (sehalando que el registro de entradas y salidas se lo hace a través de
la Tarjeta Andina de Migracion) reportan que en la ciudad de Quito llegan
345.400 extranjeros, a Guayaquil 187.270, Huaquillas 171.406, Tulcan 120.680

y en las otras Jefaturas 36.028 (ver Anexo 8).

» TURISMO EMISOR

En el registro de salidas de ecuatorianos al exterior se contabilizan 660.799
salidas en el afio 2005, lo cual representa un incremento del 9,5% en
comparacion con el ano anterior (2004). Segun datos provisionales, en el afo
2006, en el periodo de Enero a Junio se han registrado 364.191. (ver Anexo 6).
Entre los principales paises receptores de ecuatorianos que salen al exterior
estan Estados Unidos, Pert y Colombia, en América, representando el 31,9%,
16,4%, 11,5% respectivamente; y Espana, Italia y Paises Bajos, en Europa,

representados con el 13,3%, 2,7% y 0,9% (ver Anexo 9).

8 . camesesmr
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Dentro del detalle de movimiento de salidas y entradas de ecuatorianos, segun
las Jefaturas de Migracién, en Quito, Guayaquil, Huaquillas y Tulcan, en los
ultimos archivos que pertenecen al afio 2005 registran el 97% del movimiento
entre llegadas y salidas del pais, y reportan que en la ciudad de Quito se
presentan 293.366 salidas, Guayaquil 260.033, Huaquillas 76.417, Tulcan

13.169 y en Otras Jefaturas 17.814 (ver Anexo 8).

* TURISMO INTERIOR

En el afio 2005 fueron transportados 2.044.382 pasajeros, que al relacionarlos

con el ano 2004, se tiene un crecimiento del 12,56%. Las rutas que presentan

mayor demanda son: Quito-Guayaquil-Quito; Quito-Cuenca-Quito, y Quito-

Baltra-Quito, aportando con el 47,62%, 12,07% y 3,92% respectivamente,
® mientras que las otras 15 rutas en su conjunto representan el 36.39% de la

transportacion nacional (ver anexo 10).

Entre las areas naturales del pais mas visitadas se encuentran el Parque
Nacional Galapagos, en donde segun Gltimos registros (afio 2005) tiene 35.545

visitantes nacionales y 86.908 visitantes extranjeros al afo. (ver anexo 11 )

= EL TURISMO EN LA ECONOMIA

El turismo receptivo en el Ecuador es uno de los factores mas importantes para
generar divisas. Segun la Balanza de Pagos del Ecuador, el turismo registra
en la cuenta de viajes y transporte de pasajeros $487,7 millones de délares

(dato afno 2005), lo que representa un aumento del 5% con relacion a los

- P St
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ingresos registrados el afio 2004, lo cual ubica al turismo receptor en cuarto
lugar de generacién de divisas del pais si se compara con los ingresos

provenientes de los principales productos de exportacién (ver Anexo 12).

= SERVICIOS TURISTICOS

Dentro de servicios turisticos, en el Ecuador se registra, en lo que corresponde
al afio 2006, lo siguiente: 2.878 establecimientos de alojamiento a nivel
nacional, presentando en Pichincha 574 establecimientos ocupando el primer
lugar; 7.381 establecimientos de comidas y bebidas a nivel nacional y en
Pichincha 1.728 establecimientos ocupando el segundo lugar después de

Guayas con 2.589 (ver Anexo 13).

P En lo que corresponde a agencias de viajes a nivel nacional, se registran 57
agencias mayoristas, 439 agencias internacionales, 374 operadoras y 274
agencias duales mientras que enfocando el dato en la provincia de Pichincha
los datos varian a 34, 140, 157 y 124 en el mismo orden (ver Anexo 14). En
un total general de agencias de viajes existentes en el Ecuador la cifra se

transforma a 1.144, presentando en la provincia de Pichincha un total de 455.

Las areas de recreacion, diversion y esparcimiento por su parte, registran 616
establecimientos y en Pichincha se registran 130 ubicandola en segundo lugar
después de Guayas que posee 152 establecimientos; mientras que ‘ofras
actividades” (entre las cuales figuran: transporte turistico, empresas que editan

material, casinos, salas de juego y bingos, hipédromos) presentan 423 a nivel

- e somsmemmssmme———
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nacional y 192 en Pichincha siendo el mayor representante seguido de

Galapagos con 86 (ver Anexo 15).

Juntos todos los servicios presentan un total de 12.443 establecimientos a nivel
nacional, con la provincia de Guayas aportando con 3.497 en primer lugar

seguido de la provincia de Pichincha con 3.079 en segundo. (ver Anexo 15).

3.3.1. ;QUE OFRECE EL ECUADOR?

El Ecuador, a pesar de ser un pais pequefio €s muy rico en recursos, sobre
todo turisticos, ya que posee un sin fin de atractivos naturales muy interesantes
para los visitantes, ya sean dentro del mismo pais de diferentes regiones o del

exterior.

Ecuador se encuentra al noreste de América del sur, limitando al norte con
Colombia, al sur y al este con Peru y al oeste con el Océano Pacifico. “La
presencia de la cordillera de los Andes, de las corrientes maritimas y de la

w2

Amazonia, generan significativas variaciones en su clima.”* (Ministerio de

Turismo)

La extension del pais es de aproximadamente 256.370 kilbmetros cuadrados,
(270.000 incluyendo las Islas Galapagos). Su poblacion es cercana a los

12.900.000 habitantes. Posee cuatro regiones geograficas y naturales que

* Sistema Integrado de informacion Turistica. Ecuador, la vida en estado puro . Ministerio de
Turismo del Ecuador. Internet. www.turismo.gov.ec
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son: Costa, Sierra, Amazonia y Galapagos ademas de ejercer soberania sobre
una pequena porcion del continente Antartico. Se divide, administrativamente,
en 22 provincias. Fue constituido como Republica en 1830, tras la separacion

de la Gran Colombia y es uno de los paises mas pequefos de su region.

Su capital es Quito, su idioma oficial el espanol, aunque el quichua también es
muy hablado especialmente por los indigenas nativos; asi como algunos otros
idiomas (shimi, awapit, chapalachi, tsafiqui, paicoca, aingae, huaotiro, shuar-
chichan y zaparo) que pertenecen a pequenos grupos éetnicos. Su moneda es
el dolar americano (estadounidense) desde el afio 2000 (después del Sucre).

El gobierno es democratico. Predomina la religion catdlica y la fe cristiana.

El clima es muy variado. En Quito y en las ciudades de la Sierra se presentan
cambios de temperatura que varian de 10° C a 22° C (50°F a 71,6°F), mientras
que Guayaquil y las ciudades de la costa varian de 15°C a 28°C (59°F a
82,4°F) durante el dia. Por su parte, el Bosque Humedo Tropical del
Amazonas es lluvioso y calido y mantiene temperaturas promedio entre 15°C y
30°C (59°F- 86°F). Las lslas Galapagos son siempre calidas y soleadas, su

temperatura va desde 22°C a 30°C (71.6°F a 86°F).

Ecuador esta localizado a -5 GMT, respecto a su zona horaria. No presenta
cambios de hora por estaciones climaticas. Soélo las Islas Galapagos se
encuentran a una hora menos en relacion al Ecuador continental ya que se

encuentran a -6 GMT.
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El Ecuador esta lleno de contrastes, a pesar de tener un espacio relativamente
pequefio. En la Costa cuenta con maravillosas playas; los Andes con su
majestuosidad decoran su Sierra; la aventura y misterio de la selva en la
Amazonia y las magicas Islas Galapagos conforman el mayor encanto de este
pais que justamente sobresale en la diversidad de su geografia, flora, fauna y

cultura.

Ademas, Ecuador cuenta con dos Patrimonios Naturales de la Humanidad,
como son el Archipiélago de las Islas Galapagos y el Parque Sangay. La
UNESCO, por otra parte, también ha declarado Patrimonio Cultural de la
Humanidad a Quito y Cuenca, dos de sus mas importantes ciudades; asi como
las 40 millas submarinas que bordean las Islas Galapagos que han sido

declaradas Santuario de Vida Marina.

El Ecuador se ubica entre la lista de 20 paises con mayor biodiversidad del
planeta. Al estar conformado por cuatro regiones naturales diferentes tiene
una variedad de climas que han dado lugar a miles de especies de flora y
fauna,;

..cuenta con alrededor de 1640 clases de pajaros. Las especies de mariposas
bordean las 4 500, los reptiles 345, los anfibios 358 y los mamiferos 258, entre otras
[ ] La mayor parte de su fauna y flora vive en 26 areas protegidas por el Estado.”

Muy aparte de sus atractivos geograficos, la gente de Ecuador representa un
calido punto a favor. “Muchas comunidades étnicas son parte de la variedad

cultural de este pais, consideradas entre las mas amistosas y pacificas de

" Ecuador un Pais estratégico para el Turismo, Turismo y Desarrollo, Ministerio de Turismo
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Latinoamérica”™ (

Ministerio de Turismo). Ecuador posee una amplia gama de
culturas; en sus tres regiones continentales se encuentran 13 nacionalidades
indigenas, cada una con su propia cosmovision del mundo. Entre los pueblos
Quichua del Oriente (Amazonia) se encuentran los Huaorani, Achuar, Shuar,
Cofan, Siona-Secoya, Shiwiar y Zaparo. En los Andes, los Quichuas de la
Sierra, estan los Canaris o Saraguros. Por su parte, en la Costa se asientan
los AWA, Chachis, Cayapas, Tsachilas y Huancavilcas; y en las urbes, viven
principalmente gente mestiza, blanca y afroecuatoriana. Como lo describe

vivecuador.cont:

..muchas de estas nacionalidades y pueblos aprovechan los recursos de la tierra
para dar vida a la artesania. La produccion de tejidos, sombreros o el tallado de
madera re%resentan la forma de vida de sus pueblos, su religiébn, mitos e
imaginarios

En la regién de los Andes, hay gran produccion textil y de cuero. En la zona
del Austro, se trabaja mucho con oro y plata. En la Costa y Amazonia, hay
gran participacion de trabajo en ceramica y en paja; son comunidades que
conocen y saben trabajar con barro y fibras vegetales. La produccion artesanal
de los pueblos de Ecuador es muy demandada por los turistas, en especial por
su calidad, por el valor del trabajo hecho a mano y porque las artesanias

representan valores, ideologias, costumbres y tradiciones de sus pueblos.

Ecuador, desde la mitad del mundo, abre sus puertas a diversos tipos de
intercambio. La exportacion de banano es de gran importancia para su

economia asi como la exportacién de flores, camarén, cacao, madera y atun.

"' Generalidades Ecuador / Ecuador, naturaleza y cultura. Documento otorgado por el
Ministerio de Turismo de Ecuador. CD.
"* Ecuador un Pais estratégico para el Turismo, \bid. www.vivecuador.com
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Sin embargo, la principal fuente de ingreso de divisas para el pais lo conforma
el petroleo;

su explotacion se inicié desde un poco antes de mediados del siglo XX en la
Peninsula de Santa Eiena; mas tarde, alrededor de los afios 70 se encontraron
grandes yacimientos petroliferos en la region amazénica, que convirtieron al Ecuador
en uno de los principales exportadores de este recurso’®

No hay que olvidar que el turismo también cobra gran participacion en su

economia, ocupando el cuarto puesto como generador de divisas.

Por otra parte, las zonas urbanas ofrecen todo tipo de servicios, incluyendo
importantes cadenas hoteleras del mundo. Quito, capital y centro politico y
financiero; Guayaquil, puerto principal y capital econémica, Manta, otro de los
importantes puertos con gran actividad comercial y turistica; Cuenca, ciudad
culta, amable y artistica es considerada la tercera ciudad mas importante del

Ecuador.

= COSTA

Dentro de esta regidn se encuentran las provincias de Esmeraldas, Manabi,
Guayas, Los Rios y El Oro. Posee una serie de hermosas playas que recorren
de norte a sur el pais. La regidn se caracteriza por un clima calido y seco al
sur, y tropical humedo al norte. Su territorio esta formado por llanuras fértiles,
colinas, cuencas sedimentarias y elevaciones de poca altitud. Por ella corren
rios que nacen en los Andes y terminan en el Océano Pacifico. En esta zona
se encuentra la red fluvial mas extensa del pais. En ella se encuentran varios

pargques nacionales muy atractivos para el ecoturismo como Machalilla y

" Generalidades Ecuador / Recursos. Documento otorgado por el Ministerio de Turismo de
Ecuador. CD
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Manglares-Churute. Por otra parte, en Guayaquil, el puerto principal, se

encuentra el aeropuerto internacional Simén Bolivar.

= SIERRA

Se caracteriza especialmente por Los Andes, pues posee impresionantes
elevaciones montafiosas, volcanes y nevados. En ella se encuentran diez
provincias (Carchi, Imbabura, Pichincha, Cotopaxi, Tungurahua, Bolivar,
Chimborazo, Cafiar, Azuay y Loja) cuenta con ciudades de gran importancia
histérica como Quito (capital del Ecuador) y Cuenca, ademas de contar con
grandes centros artesanales como Otavalo. Posee varios Parques Nacionales
con rica variedad de flora y fauna. En esta regidn se presentan zonas
calientes, templadas y frias. Debido a la cordillera que la atraviesa, presenta

valles de diferentes altitudes y climas. Ecuaventura.com dice:

..la region turistica de la Sierra se destaca por conservar ecosistemas unicos de
paramo alto andino, cumbres y valles de gran valor esceénico, [...] Se pueden admirar
las hermosas lagunas de Mojanda, Cuicocha, San Pablo [. ] el Valle de Vilcabamba
[..] Espectaculares cumbres mundialmente famosas [..] Volcanes y nevados que
superan los 5.000 metros de altura, son una tentacion para aquellos que no resisten
el reto del deporte y del descubrimiento {...] Nombres como Cotopaxi, Cayambe,
Antisana, Tungurahua, Altar y Sangay, estan ya inscritos en el ambito internacional.”’

= AMAZONIA

Esta regidon del pais se encuentra en la parte oriental en donde se presentan
altas temperaturas, una pluviosidad constante y humedad elevada. Su
vegetacion es exuberante asi como su fauna. Estd conformada por seis
provincias que son: Sucumbios, Orellana, Napo, Pastaza, Morona Santiago y

Zamora Chinchipe. Posee una extension de 120 000 kildbmetros cuadrados

" Regién Sierra. Datos Generales. Visita Ecuador. Internet. www.ecuaventura.com
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llenos de bosques humedo-tropicales. El ecosistema que presenta esta region

contiene los habitat vegetales y animales mas ricos y complejos del mundo;

..diversas etnias han ocupado desde antes de la Colonia este recinto de
investigacion y estudio selvatico, integrandose y formando parte de este ambiente
especial, del cual han extraido ancestrales conocimientos Uutiles de los verdaderos
recursos naturales de esta region.”

La amazonia ecuatoriana posee grandes riquezas, como los arboles milenarios
que ofrecen excelentes maderas (laurel, puca, guayacan, tagua y mas). Entre
los minerales abundan el oro, la plata, el petrdleo y se encuentra grandes

cantidades de plantas medicinales.
= GALAPAGOS

Las Islas Galapagos se encuentran aproximadamente a mil kildmetros de
distancia del continente. Posee un alto grado de vegetacion y fauna
endémicas que constituyen uno de los paraisos naturales del planeta, ademas
de ser uno de los Parques Nacionales mas apetecidos. Su flora y fauna es
unica en el mundo. Dentro de ella se pueden encontrar tortugas gigantes,
iguanas marinas y terrestres, lagartijas de lava; posee una gran variedad de
aves como: pinglinos, piqueros patas azules y rojas, albatros, pinzones, entre
otros; lobos marinos, delfines, etc. Sus playas son de arena clara, color marfil;
como Tortuga Bay, por ejemplo. En sus islas se encuentran tuneles de lava,
zonas de buceo, una reserva marina, sus animales prehistéricos y bellisimas y
coloridas aves que conforman su magico entorno. Esta compuesto por 13 islas

grandes, 6 pequenas y mas de 40 islotes de origen volcanico. Su clima es

™ Region Amazonica. Datos Generales. Visita Ecuador. Internet. www.ecuaventura.com
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subtropical. Cuenta con dos aeropuertos que conectan con Quito y Guayaquil
en Baltra y San Cristobal;

este extraordinario laboratorio natural es una fusion de peculiares especies de
fauna y flora de valores naturales, unicos en el mundo.| La UNESCO declard a
Galapagos Patrimonio Natural de la Humanidad y posteriormente, se la designd
Reserva de la Biosfera.”
®
4

" Islas Galapagos. Visita Ecuador. Internet. www.exploringecuador.com
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4. BRANDING PARA TERRACENTER

EL EXITO ES LA ESTRATEGIA

4.1. INVESTIGACION DEL MERCADO

El antiguo esquema de relacion dentro del mercado turistico funcionaba de
manera basica; el productor ofrecia su servicio, éste podia ser integrado en
algun paquete turistico (funcion de las agencias de viajes mayoristas) y ser
vendido a través de las agencias de viajes minoristas (distribuidores). El turista
estaba acostumbrado a requerir los servicios de asesoramiento de la agencia
de viajes y de acercarse a sus instalaciones. Con los afios, la tecnologia ha
eliminado fronteras y ha cambiado el esquema dando paso a la tendencia de
crear espacios virtuales dentro de las redes de informacion, afectando
principalmente a los canales de distribucion. Como lo dice Ries, “el Internet es
el mayor proceso tecnolégico desde el s.XX."® Este avance ha sido utilizado

por muchas industrias y sin duda ha tenido gran impacto en el sector viajero;

.las nuevas tecnologias de la informacién y de las comunicaciones estan cambiando
el turismo. Una empresa o una asociacion pequefia/mediana o un destino guristico
lejano no pueden existir sin tener conexiones en la red o socios en el mercado !

Hoy en dia el turista ya no necesita darse la molestia de acercase a las
agencias de viajes. El paradigma ha cambiado, los medios con los que el
turista adquiere la informacion son distintos. A partir de esta realidad es lo que
se deriva el problema, las agencias de viajes fisicas poco a poco iran
perdiendo participacion a causa del Internet, y aquellas que no se embarquen

en la ola tecnolégica quedaran hundidas. La tendencia indica que los portales

Ries, Al; Ries, Laura. Las 17 leyes inmutables de la creacion de marcas en Internet, Primera
edicion, Ediciones Deusto, Barcelona, Esparia, 2006
' Laquar, Robert. Op Cit. Pag.29
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en la red seran muy demandados. Las agencias que tendran oportunidad de
prosperar seran aquellas que estén especializadas, posicionadas, bien

enfocadas y con buen manejo de la red y de su desempernio fisico.

Problema:
La tendencia en el modo de adquirir un servicio turistico estd cambiando, las
agencias de viajes (quienes eran las tradicionales asesoras) estan perdiendo
participacion en el proceso, por ello el problema que se deriva es la necesidad
de responder:
¢ Cuales son las razones que influyen en el turista el momento de decidir
el como armar su plan de viaje?
Con esta informacidén se puede identificar los factores en los que debe trabajar

una agencia de viajes en la actualidad para no desaparecer del mapa.

Hipotesis:

Se cree que las razones que influyen en el turista el momento de decidir el

cdmo armar su plan de viaje son:

e Comodidad: El turista ya no necesita desplazarse hacia ninguna instalacion
para obtener la informacién que busca. Ahora lo puede hacer desde su
propia casa a través del Internet.

e Rapidez: EIl turista ya no tiene que depender de otros para recibir una
respuesta. E| busca simplificar procesos para encontrar soluciones
inmediatas (informacion basica, formas de pago, reservaciones, etc.).

e Buenas tarifas: El turista puede encontrar tarifas mucho mas convenientes
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bajo sus propios esfuerzos que a través de intermediarios. Los precios
influyen mucho dentro del sector de viajes (a nivel de servicio individual o a
manera de “paquete”, etc.) El cliente quiere conocer sus opciones.

e Variedad de ofertas: Al turista le gusta conocer el abanico completo de
opciones (productos, precios, servicios, etc.) con las que cuenta para elegir
lo que mejor se adapte a sus condiciones y necesidades.

e Calidad de Servicio: Lo que le importa al turista es que se cumpla lo que se
ha acordado, de la manera ofrecida, bajo los lineamientos planteados para

cumplir o superar sus expectativas y quedar satisfecho.

4.1.1. ESTUDIO CUANTITATIVO
® Objetivo General
Identificar las razones o factores que influyen en el turista el momento de

decidir la manera de armar su plan de viaje.

Objetivos Especificos
o Identificar el perfil del cliente potencial.

Reconocer la efectividad del Internet en el medio turistico.

¢ ¢ Identificar las necesidades del turista en las paginas web relacionadas a
agencias de viajes.
¢ Conocer la frecuencia con la que el medio Internet es utilizado en el sector
de viajes.

« l|dentificar la importancia de la comodidad del turista el momento de

BEsE e cemmmseemTT
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planificacién de viaje.

e Determinar la importancia del factor “rapidez” al tratar con servicios
turisticos en el momento de decision de viaje.

e Conocer la importancia que tiene para el turista el factor de “tarifas” en
cuanto a costos de servicios turisticos.

¢ Identificar si la variedad de ofertas es importante para el turista.

¢ ldentificar niveles de calidad de servicio que exigen los clientes por parte de
su asesor o planificador de viajes.

¢ Identificar los medios mas comunes que utiliza el turista para llegar al
destino Ecuador. .

o Determinar las exigencias que el viajero demanda de una agencia viajes.

El estudio Cuantitativo, con técnica de encuesta, se aplicara a los turistas que
se encuentren actualmente en la ciudad de Quito. Este estudio permitira
conocer las tendencias del mercado, las necesidades del consumidor vy
ayudara a definir lineamientos para desarrollar los planes apropiados en
Terracenter. El estudio dara datos precisos, cuantificables de lo que es la

situacion actual y ayudara a definir el perfil del cliente potencial.

Para la determinacion del tamafo de la muestra, se aplica la formula que
cuenta con el dato preciso del universo (ver Anexo 16). Este dato corresponde
al nimero de personas extranjeras registradas en el ingreso a Quito en el ano
2005 (ultimo ano en el que constan cifras). El dato aplicado es el mas actual

dentro de los estudios realizados por las Jefaturas de Migracion del pais y son
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los que constan en los ultimos boletines estadisticos del Ministerio de Turismo

del Ecuador.

Siendo el universo de 345 400 personas (ver Anexo 8) aplicando un margen de
error del 5% y un nivel de confianza del 90%, el tamano de la muestra es de

270 encuestas (ver Anexo 17).

La encuesta se aplica en lugares estratégicos dentro de la ciudad de Quito,
ubicados en: Aeropuerto (salida internacional), mercados artesanales,
hosterias, hoteles, zonas de recreacion con gran afluencia de turistas, lugares
turisticos alternativos, etc. Se aplica Unicamente a turistas extranjeros mayores

de 18 afos de edad.

El disefo del cuestionario de las encuestas fue elaborado en funcién de los
objetivos y se realizd dos versiones, en inglés y en espafol, ya que el grupo al

gue la investigacion se dirige asi lo requiere (ver Anexo 18 y 18.1)

RESULTADOS:

El estudio se realiz6 en la ciudad de Quito y 270 encuestas fueron aplicadas a
turistas extranjeros entre los 18 y 70 afos de edad (ver Anexo 19.1). En donde
se demuestra que existe un alto porcentaje de jovenes turistas, ya que un 84%

se encuentran en un rango de entre 18 y 35 anos de edad.

| il sememsmesmETT



‘—

® 80

Dentro de los datos demograficos, el estudio registra que la muestra contiene
un 46% hombres y 54% mujeres (ver Anexo 19.1), en él participan personas de
diferentes lugares del mundo en donde aportan turistas de Europa con el
52,94%, América con un 40,36%, Asia con el 4,44% y Oceania con el 2,22%

(ver Anexo 19.2).

En cuanto a la informacion que arroja este estudio se encuentra que:

e La razén principal por la que una persona organiza un viaje es por el simple
hecho de realizar turismo y conocer un lugar distinto al habitual, dentro de este
indicador se ubica el 52,59% de ellas. En segundo lugar, el 19,63% de turistas
se sienten motivados por temas culturales, ya sea aprender el idioma,
tradiciones, costumbres, o cualquier actividad que involucre el estudio de algun

e area en particular. El 11,11% fue motivado por algin tema de negocios y
apenas un 0,74% por deportes; mientras que un 15,93% se ubica en alguna
otra razon no especificada dentro del cuestionario, en donde se observé que
gran parte de este grupo fue motivado por actividades de voluntariado o accién
comunitaria, como lo demuestra el grafico a continuacién: (ver Anexo 19.3 para

mayor detalle).
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o EI 27,78% de las personas se sienten mas atraidas por la region de la Sierra.
Por otro lado, al 18,52% le atrae la region de Galapagos, al 16,67% la
Amazonia y a un 14,07% la Costa. Sin embargo, un 22,96% no demuestra
ninguna preferencia, lo cual indica que un alto porcentaje se siente atraido por
el Ecuador en conjunto, como se representa en el siguiente grafico. (ver Anexo

19.4 para mayor detalle).

REGION DEL ECUADOR QUE ATRAE MAS |

14%

17%

H Sierra M TODAS B Galdpagos ! Amazonia M Costa |

e EI 92,59% de las personas que han visitado Ecuador, si les gustaria volver a
hacerlo, mientras que un 7,41% no lo haria. Por otro lado, un 95,56%
recomendaria a alguien mas visitar Ecuador mientras que un 4,44% no. (ver
Anexo 19.5) Un importante valor par reforzar el funcionamiento del Marketing

boca a boca.

e Dentro de un aspecto general, el 23,33% considera al Ecuador un excelente
sitio turistico y un 50,37% lo considera “muy bueno”, eso significa que un
73,70% de los turistas tienen una buena percepcidén acerca del pais, mientras

que un 24,81% lo tiene bajo la categoria “bueno”, es decir una percepciéon un

—-——



tanto regular y el 1,48% piensa que Ecuador como sitio turistico es malo. (ver

Anexo 19.6)

e El 3407% de las personas han venido a Ecuador basandose en
“recomendaciones”, lo cual nuevamente le da fuerza al Marketing de boca a
boca. Apenas un 20,37% acuden a una agencia de viajes, seguido del 20%
que acude al Internet (lo cual confirma la tendencia de utilizar el Internet en el
sector viajero) aunque no esta tan distante del porcentaje que todavia se
mantiene con las agencias de viajes tradicionales. Por otro lado, el 25,56% se
basa en guias de viajeros, revistas, entre otros, ense observd que Lonely
Planet (guia de viajeros) tiene bastante participacion tanto como en material

impreso (libros, revistas) como en el Internet (www.lonelyplanet.com). (Ver

® Anexo 19.7)

e Dentro del rango de 1 a 5, entre “nada necesario” y “muy necesario” se
encuentra que un 34,81% de los turistas consideran “nada necesario” la ayuda
de una agencia de viajes y un 24,81% lo catalogan en nivel 2, lo que quiere
decir que un 59,62% realmente no ve una funcién muy util en dichas empresas.
Un 23,70% lo cataloga en un nivel 3 (intermedio) en donde se puede admitir
parte de su funcién pero no convence del todo su trabajo, mientras que apenas
un 16,66% lo considera en nivel 4 o “muy necesario” el asesoramiento de estas
agencias (ver grafico a continuacion o Anexo 19.8 para mayor detalle). Sin
embargo, complementando con el estudio cualitativo, se reconoce que los

turistas “independientes” en la actualidad ya no necesitan en mayor parte la

T s ——
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ayuda de las agencias de viajes pero los clientes “corporativos” o clientes que

viajen en grupo si.

ZQUE TAN NECESARIO ES UNA AGENCIA DE VIAJES?
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Dentro de los aspectos que debe cumplir una agencia de viajes, entre los
cuales se analiz6: Comodidad (en relacién a que la agencia realice procesos
de busqueda por parte del cliente); Rapidez (en cuanto a la entrega de
informacién que requiera el cliente); Variedad de ofertas (todo lo que la agencia
esté en capacidad de ofrecer con respecto a destinos, servicios, tarifas, etc.); y
Calidad de Servicio (que el cliente reciba lo que ha requerido, que obtenga
buena atencién por parte de la agencia y de los proveedores; se encuentra
que, a pesar de que todos los aspectos son importantes, la “Calidad de
Servicio” es un atributo que realmente es considerado mayor frente a los otros
con un 85,93%, seguido de “Rapidez’ con 79,63%, “Variedad de ofertas” con
76% y “Comodidad” con 72,2%. (ver Anexo 19.9). Los valores no suman una
totalidad del 100%, pues sélo representan cual de los atributos es el mas
destacado dentro de un rango entre: “Nada Importante” y “Muy Importante” En

donde se analizé los dos ultimos factores para conseguir el resultado y apreciar
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cual de los atributos analizados tiene mas peso (ver Anexo 19.9.1 para detalle

de los primeros resultados)

Bajo el mismo sistema de analisis, al hablar de “variedad de ofertas” se analizé
cual de los factores, entre precios, productos/servicios, paquetes turisticos y
formas de pago es el mas destacado en cuanto a su importancia. Se utilizé la
misma escala entre: “Nada Importante” y “Muy Importante” y se obtuvo que la
variedad de ofertas en cuanto a Precios y Productos/Servicios son quienes
tienen mayor peso con un 86,67% y un 86,66% respectivamente, Paquetes
Turisticos obtuvo un 70,74% y Formas de Pago un 61,11% (ver Anexo 19.10)
Estos resultados se derivan de las tablas obtenidas por cada uno de los

factores analizados individualmente(ver Anexo 19.10.1)

Ahora, dentro del analisis de frecuencia de uso de Internet para realizar viajes
se encuentra que un 6,30% de personas “nunca’” lo utilizan, un 30% “de vez en
cuando”, el 36,67% “casi siempre” y el 27,04% “siempre”, como lo indica el
siguiente grafico. (ver Anexo 19.11 para mayor detalle) Lo cual reafirma la
tendencia de que el Internet esta cobrando fuerza en varios sectores y mas en

el caso del sector turistico.

FRECUENCIA DE USO DEL INTERNET PARA |
PLANIFICACION DE VIAJES

36,67 |

30,00
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e En cuanto a la confiabilidad de la informacion encontrada en el Internet, se
analizd en una escala de 1 a 5 (“Nada confiable” a “Muy confiable”), en donde
el estudio indica que apenas el 10% de las personas lo consideran en un nivel
de baja confianza. Por otra parte, el 40% califica un nivel intermedio (3),
mientras que el 50% considera un nivel 4 y “muy confiable” (ver Anexo 19.12)
Un aspecto importante que da fuerza al crecimiento del mercado a traves de

]' este medio.

e Las paginas de Internet mas visitadas, dentro del sector del turismo,
pertenecen a las Aerolineas; se registra que un 46,30% de turistas ingresan a
ellas, un 19,26% acuden a paginas de agencias de viajes, un 9,26% a paginas
relacionadas con servicios de alojamiento, un 5,19% a las relacionadas con

® algun otro tipo de transporte y un 20% visitan paginas que corresponden a otro
sector no especificado (ver Anexo 19.13), en el cual se pudo observar que
muchos de ellos se relacionan con guias turisticas en la web o simple
informacion acerca del destino. Nuevamente, Lonely Planet se destaco, esta

vez soélo con su pagina web. (Visitar como referencia www.lonelyplanet.com)

e Se analizd la percepcion de la efectividad de las agencias de viajes en el
Internet, bajo una escala de 1 a 5 donde 1 es “nada efectivo” y 5 “muy
efectivo”, y los resultados presentaron que el 32,59% de los turistas califican un

nivel 3 a su efectividad, el 35,18% pertenece a quienes consideran que este

atributo se mantiene entre nivel 1- 2, y el 32,22% a quienes lo consideran entre

nivel 4 y 5, como se demuestra en el siguiente grafico (o ver Anexo 19.14).

P v sm——
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Estos resultados permiten observar que el papel de las agencias de viajes en la

web no es de mucha relevancia para los viajeros individuales.
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Dentro de los aspectos que una agencia de viajes debe tener en la web (rapida
respuesta, variedad de ofertas, informacién completa, varios idiomas, contactos
(links, telfs., etc.) y servicio personalizado) se puede observar que si son
considerados importantes cada uno, sin embargo se encuentra mayor peso en
Rapida Respuesta que presenta un 90,37%, seguido de Informaciéon Completa
con 87,04%, Contactos con 82,59%, Variedad de ofertas con 81,85%. Dentro
de los valores mas bajos se encuentra Servicio Personalizado con 69,63% y
Varios Idiomas con el 63,7% (ver Anexo 19.15) Estos porcentajes fueron
obtenidos de las tablas estadisticas iniciales a partir de definir si son o no

importantes dichos aspectos (ver Anexo 19.15.1)

La evaluacién en cuanto al interés de utilizar una pagina web especializada en
turismo en Ecuador, en la escala de 1 a 5, dice que el 55,92% si estaria

interesado, mientras que un 25,56% se mantiene en nivel 3, el 7,78% en nivel
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2,y el 10,74% esta “nada interesado” en la pagina (ver Anexo 19.16) Se puede

observar que una mayoria presenta un nivel favorable de interés.

Por otro lado, se evalué el interés de realizar “su propio paquete turistico”, es
decir un “paquete a la medida” en donde el cliente arme su tour de acuerdo a
sus necesidades especificas. El rango de analisis es de 1 a 5, donde 1 es
“nada interesado” y 5 “muy interesado” y los resultados presentan que el 60%
esta interesado en la oferta, mientras que el 19,63% mantiene un nivel
intermedio, el 10% un nivel bajo 2 y un 10,37% un nivel de cero interés (ver

Anexo 19.17)

Con respecto a la informacién que se puede manejar en base a los diferentes
tipos de turismo se ve una preferencia hacia el Ecoturismo con 91,48% de
personas que si les gustaria encontrar informacién al respecto, un 84,07% con
preferencia al turismo cultural, 72,22% al turismo comunitario, 69,63% al
turismo educativo y un 55,56% hacia el turismo deportivo, como lo muestra el

grafico a continuacioén. (ver también Anexos, 19.18y 19.18.1)
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En el estudio, también se analizé la factibilidad de ofrecer dos tipos de servicios
que serian nuevos para Terracenter, un servicio de transporte personalizado y
renta de celular. Para ello se evalu6 el nivel de interés en cada uno, en un
rango de 1 a 5 de “nada interesado” a “muy interesado” en donde se encuentra
que para el servicio de transporte personalizado el 40.37% de las personas no
estan interesadas para nada, un 16,30% marca un nivel 2, el 15,56% un nivel 3
y apenas el 27,78% demuestra un interés entre nivel 4 y 5. Mientras que para
el servicio de renta de celular, los resultados no son muy distintos, un 36,30%
esta “nada interesado”, el 17,04% se encuentra en nivel 2, el 18,52% en nivel 3
y un 28,15% si se encuentran interesados (ver grafico a continuacién o Anexo
19.19 para mayor detalle) Estos resultados permiten deducir que no son muy
requeridos estos tipos de servicio, sin embargo, dentro del bajo porcentaje de
interesados se puede encontrar un nicho de mercado importante si se adquiere

una especializacion.
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En cuanto a los resultados que evalian el conocimiento que se tiene de
Terracenter, se muestra que el 96,67% no conocen la agencia y apenas un
3,33% si. De este pequefio porcentaje se obtiene que el 11,11% consideran
“malo” el servicio total de Terracenter, el 44,44% lo califica como “bueno” y otro
44,44% entre “muy bueno” y “excelente”. (ver gréfico a continuacion y Anexo
19.20) Entonces Terracenter es una agencia muy poco conocida que no ha

logrado un alto reconocimiento de su hombre
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Como ultimo punto se observa que a un 22,96% si les gustaria recibir
informacién acerca de turismo en Ecuador, sin embargo a la mayoria (77,04%)
no. (ver Anexo 19.21) Este resultado confirma la facilidad que se tiene de
obtener informacion en la web, pues es mas facil buscar individualmente un

tema que recibir correo que a la final sélo llenara el buzén.
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4.1.2. ESTUDIO CUALITATIVO
Objetivo General
Extraer la mas rica informacion de agencias de viajes del sector turistico de

Quito para determinar las acciones apropiadas en Terracenter.

Objetivos Especificos

Identificar el funcionamiento del sector turistico de agencias de viajes.

o Determinar aspectos del entorno y la estructura del sector.

¢ Reconocer las acciones de marketing de la competencia.

e |dentificar aspectos claves de la tendencia que toma el sector.

» Conocer el manejo de servicios/productos de las agencias de viajes.

» Conocer el manejo en cuanto a distribucidon de las agencias de viajes.
Identificar la manera de “promocion” que se aplica en agencias de viajes.
Conocer el manejo de politicas de precio de las agencias de viajes.
Determinar las exigencias que las agencias de viajes tienen por parte de su
grupo objetivo.

Identificar aspectos con los que se maneja la pagina web.

Reconocer la posicion de las agencias de viajes con respecto al

e-commerce.

cste tipo de estudio permitira conocer la manera en la que operan los mayores
y mas exitosos competidores, con el fin de extraer rica informacion
(benchmarking) que permita adaptar mejor las estrategias en funcion de

Terracenter. Este estudio aplicara la técnica de entrevistas a profundidad para
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rescatar caracteristicas especificas de los sistemas utilizados por la

competencia que generen alta satisfaccion en el cliente.

La seleccion de las empresas parte del estudio y andlisis de la base de datos
(proporcionada por el Ministerio de Turismo del Ecuador) de todas las
empresas registradas como Agencias de Viajes emisoras, receptores o duales
de Quito, (ver Anexo 20). La seleccion se basa en criterios de éxito de las
empresas. Dicha seleccion se extrajo s6lo de la categoria a la que pertenece
Terracenter (dual), para obtener resultados compatibles. La entrevista se aplica
a gerentes de dichas empresas, con prioridad en Gerencia General, Comercial

0 a quien se encargue del area de Marketing.

La guia de pautas que se aplica en cada entrevista fue realizada en funcién de
comprender las acciones de marketing de cada agencia seleccionada, en

donde se puntualiza en los elementos del Marketing Mix (ver Anexo 21).

RESULTADOS

Las agencias de viajes entrevistadas fueron las siguientes: Metropolitan
Touring, Andando Tours, Ecuadorian Tours, Quimbaya Tours y Kleintours.
Estas agencias fueron seleccionadas por sus afnos de experiencia, porque son
las agencias mas destacadas del mercado ecuatoriano y porque son

conocedoras del manejo de turismo receptivo al igual que otros aspectos.
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Las entrevistas permitieron conocer el entorno y la estructura del mercado en
donde se rescato que:

e Existen varios tipos de agencias: las minoristas (quienes tratan con el
cliente final directamente), las mayoristas (quienes manejan rubros mas
grandes y arman los paquetes turisticos para ofrecerlos a las agencias
minoristas) y los tour operadores (quienes se encargan de distribuir y vender

los paquetes). Una misma agencia puede realizar varias funciones.

e Existen muchas agencias que también son propietarias de los servicios
productos ofrecidos, es decir, duefios de barcos o embarcaciones en
Galapagos, duenos de hoteles, haciendas, restaurantes, etc. Las cuales se
han trasformado mas bien en corporaciones en donde manejan grandes
departamentos internos enfocados para cada actividad y son precisamente las

mas destacadas del mercado.

¢ En el caso de las agencias de viajes minoristas, son aquellas que tratan con
los mayoristas o tour operadores y ofrecen los tours preparados por ellos. No
existe mayor especializacion en este sector, sin embargo se puede observar,
dentro de las que si manejan enfoques precisos, un gran porcentaje de
agencias dedicadas a deportes extremos (rafting, bungge jumpin, ciclismo,

entre otras) Como se puede ver por ejemplo, en el sector de “La Mariscal” en la

ciudad de Quito.
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e Se puede rescatar la importancia de la especializacién y enfoque que debe
mantener un negocio a nivel de un marketing general y sobre todo en un sector
de turismo que es tan amplio. Los casos mas representativos del sector, son
agencias que tienen super bien definido su target y el tipo de turismo que
ofrecen: “primero tienes que distinguir cual es tu target es la parte mas

importante aqui, y la segunda es qué tipo de aventura o qué tipo de turismo

quieres ofrecer!”®?

e Dentro del tema de segmentos, se puede apreciar dos grandes grupos: los
independientes y los corporativos. El segundo presenta grandes oportunidades
para las tradicionales agencias de viajes intermediarias mientras que el primero

se lo ve distanciarse en un futuro. Como lo afirman las siguientes aclaraciones:

...el cliente individual, como persona, puede llegar a montar su propio paquete si se
sabe manejar bien en el Internet. Entonces la vida de las agencias de viajes se ve
reducida probablemente en el tiempo, porque las generaciones nuevas manejan
super bien todos los nuevos medios de comunicacion [...] entonces con ese tipo de
acceso uno puede no necesitar de una agencia de viajes, pero una empresa
corporativa requiere (por tiempo, velocidad, respuestas, agilidad, garantia de servicio)
una agencia de viajes.””

...yo creo que son las agencias ya consolidadas las que se van a mantener, porque
se manejan con cuentas corporativas y cosas que son las que en realidad mantienen
a la empresa, mas no pasajeros “sueltos” como manejan otras agencias. 4

e En cuanto al entorno general, se puede decir que los lugares mas atractivos
del Ecuador son Galapagos y los Andes. Son dos regiones que de cierta forma
hacen unico al Ecuador, sin embargo la Amazonia guarda también su gran

encanto.

Erick van Maasdijk, Marketing Director, Kleintours. Entrevista realizada el 9 de enero del
2007 por Andrea Freire
** José Luis Egas, Jefe de Agencias, Metropolitan Touring. Entrevista realizada el 4 de enero
del 2007 por Andrea Freire.
*' Ma.Eugenia Lopez, Asistente de Gerencia, Ecaudorian Tours. Entrevista realizada el 8 de
Enero del 2007 por Andrea Freire.
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En lo que respecta al manejo de sus servicios, distribucion, precios y
promocion se rescata que:

e Por mas de que las agencias de viajes, muchas veces, cumplen una funciéon
intermediaria, el valor de la agencia esta precisamente en garantizar el tipo de
servicio que el cliente recibira ademas de su asesoria profesional en
planeacion de viajes. “;La calidad del servicio? Que tu estés presente en todo

el proceso!™®

¢ Una agencia de viajes debe conocer su cliente, sus expectativas y por otro
lado a sus proveedores para saber lo que se puede ofrecer y satisfacer dichas

expectativas. “Tienes que saber qué nivel de “lujo” estas dispuesto a dar” ®°

e EI manejo efectivo de los servicios requiere por su parte, de un software
especializado para el control y agilidad de reservaciones de todos los servicios
turisticos asociados. Existen actualmente en el Ecuador dos software: SABRE,
AMADEUS y uno que esta por entrar, que permiten a nivel general conocer
disponibilidades y hacer reservaciones con hoteles, aerolineas, sitios de
entretenimientos, etc. Sin embargo, aparte de los programas aplicables al
medio en general, es necesario un software interno para optimizar los

procesos.

% Lorena Romero, Marketing Manager, Andando Tours. Entrevista realizada el 5 de Enero del
2007 por Andrea Freire.
Erick van Maasdijk, Marketing Director, Kleintours. Op Cit.
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¢ Dentro del sector turistico, uno de los mayores recursos de distribucion son
los “contactos”. Las agencias de viajes dependen mucho del nivel de
relaciones que mantengan tanto con sus proveedores y distribuidores como
con sus clientes. Las agencias, ya sean receptivas o emisoras dependen de
sus contactos. “Todo es a base de contactos, eso es lo que hacen las

agencias de viajes!”’

e En cuanto a servicios turisticos, es muy importante el poder de una marca y
el reconocimiento que ésta pueda llegar a tener en el exterior. Si no se maneja
un buen posicionamiento de marca es dificil que sus clientes confien en lo que
van a obtener, sobretodo cuando son destinos caros, como Galapagos por
ejemplo. “Dentro de los puntos fuertes yo considero que, primero la marca esta
bien posicionada y tienen contactos super buenos con grandes empresas..”®
“..dentro de las fortalezas (...) por el servicio que hemos dado tantos arios, la
gente nos tiene bastante confianza, especialmente en el extranjero tenemos un

nombre muy muy fuerte!”®®

e En el sector viajero, el marketing de boca a boca tiene un gran peso.
Empezar una red de comunicacién a través de este tipo de marketing consigue
buenos resultados. Este método es a la vez una herramienta de promocion y

distribucion. Varias agencias consiguen reconocimiento a nivel mundial y una

Rocio Vargas, Directora de Turismo, Quimbaya Tours. Entrevista realizada el 5 de enero de
2007 por Andrea Freire.

" Ma.Eugenia Lopez, Asistente de Gerencia, Ecaudorian Tours. Op Cit.

¥ Erick van Maasdijk, Marketing Director, Kleintours. Op Cit
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buena fuente de ingreso de nuevos clientes. Los siguientes fragmentos de

entrevista declaran:

“..nuestros clientes directos vienen a través de la pagina web o por algin referido
Persongos que ya han viajado, el hijo, el nieto, de personas que ya viajé 0 cosas por
estilo..”

“..el cliente dice: La Maria(sic) el afio pasado organizé un viaje tan chévere, este afio
para vacaciones vamos a ver qué hay [ ..] y va a la agencia de viajes!”’

e lLa rentabilidad de las agencias de viajas se basa simplemente en las
comisiones que ganan por cada venta. Sin embargo, existen muchas agencias

que han adaptado la politica de cobrar un fee extra por los servicios ofrecidos;

...claro, este asesoramiento y asesoria tienen costo, es el fee de servicio [..] son
valores fijos que se estiman de acuerdo al tipo de producto, si es un boleto aéreo
tiene un costo de 50 ddlares si es un boleto hacia Europa o Africa.. 92

...Si se cobra un fee aparte de las comisiones, es un fee por el tratgajo que hacen las
chicas, de buscar tarifas, de estar peleando por mejores precios...”

Este aspecto sucede solo en algunas empresas y el porcentaje que se cobre
es a consideracion de cada empresa para cubrir el trabajo del agente de viajes

exclusivamente.

e Las comisiones por parte de las aerolineas se han reducido

considerablemente y afectan la vida de las agencias de viajes;

...bueno, con las aerolineas estan bastante fritos, si han puesto bastante presion
porque la comision se ha achicado, antes me parecia que ganaban hasta el 8% por
cada ticket, ahora es un 0,5%!"*

...las comisiones han ido bajando por parte de las lineas aéreas en especial y
actualmente es la comision mas baja que ha existido en la historia de la industria del
turismo en el Ecuador [..] por cada 1000 dolares que vendemos, recibimos 10 de
comision, es super bajo, afecta al futuro de las agencias! 9

™ Lorena Romero, Marketing Manager, Andando Tours. Op Cit.

°' Erick van Maasdijk, Marketing Director, Kleintours. Op Cit.

’* José Luis Egas, Jefe de Agencias, Metropolitan Touring. Op Cit.

”' Ma.Eugenia Lopez, Asistente de Gerencia, Ecaudorian Tours. Op Cit
' Erick van Maasdijk, Marketing Director, Kleintours. Op Cit

" José Luis Egas, Jefe de Agencias, Metropolitan Touring. Op Cit
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e Las agencias de viajes no invierten mucho en publicidad tradicional. El
aspecto fuerte de su promocion esta en el trato con sus clientes, en donde la
idea principal esta en mantener fuertes sus “contactos”. “Usamos muy poco
promocion, nuestros margenes de ingreso no nos permite hacer publicidad [...]
nuestra promocion es con visitas a nuestros clientes corporativos y el manejo y

relacion comercial directa con el cliente corporativo..”®

¢ Una de las maneras efectivas de hacer publicidad en este sector es pautar
en revistas que llegan al segmento interesado. Estas revistas generalmente
tienen la particularidad de ser exclusivas para el segmento y se distribuyen solo
en el mundo turistico (es decir solo a operadores de turismo). La promocion no
es dirigida hacia el cliente final, si no a los relacionados en la industria quienes

seran los que proveeran de clientes-consumidores.

Dentro del analisis de las tendencias, en lo que se refiere al futuro de las
agencias de viajes y la fuerza que esta cobrando el Internet, se puede decir
que:

o El Internet roba participacion a todo tipo de intermediarios en el sector.

Como lo describen los siguientes fragmentos:

...¢Qué esta pasando actualmente? Se les "by pasea” a todos estos intermediarios a
través de Internet...”’

...creo que se va a aumentar mucho mas lo que es la parte de Internet y las agencias
tienen que buscar otros agregados para que se mantengan en el mercado®®

Realmente lo que yo estoy viendo con las agencias de viajes es que Si no se
especializan, no van a sobrevivir®

_ José Luis Egas, Jefe de Agencias, Metropolitan Touring. Op Cit
7 José Luis Egas, Jefe de Agencias, Metropolitan Touring. Op Cit
¥ Lorena Romero, Marketing Manager, Andando Tours. Op Cit
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¢ Sin embargo, a pesar de la gran participacion que esté cobrando el Internet,
en el Ecuador todavia tiene afios por madurar. Todavia no existe una ley de
comercio en el Internet, por lo que existe un fuerte riesgo cuando se trata de
transaccionalidades; a pesar de que si existen varios sistemas y herramientas
de control y seguridad. “Aqui no hay ley, no existe una ley de pagos ni de
comercio en el Internet [...] Esas cosas hay que mejorar, aunque ahora cada
vez hay nuevos mecanismos de seguridad..” (Danilo L., Director de procesos

en la web, Kleintours)

e Por otro lado, puede que en el Ecuador los procesos que se realicen por
Internet no estén tan maduros, no obstante, en otros paises del mundo si es
una de las primeras herramientas utilizadas. Lo cual, permite deducir que las
agencias de turismo receptivo si tienen que dominar los procesos de la web, ya
que su grupo objetivo justamente esta en el exterior, mientras que las de

turismo emisor todavia mantienen participacioén con el publico ecuatoriano.

..para quien hace turismo emisivo: el ecuatoriano por lo general si va a una agencia

para que le hagan todo el plan, pero al revés, en Estados Unidos, se usa mucho el
Internet.  Entonces se contactan a través del Internet con el tour operador
directamente y compra su tour..."®

e Todos los resultados han sido extraidos de las entrevistas realizadas (ver Anexos 22
Transcripcion de las entrevistas)

" Erick van Maasdijk, Marketing Director, Kleintours. Op Cit
""" Lorena Romero, Marketing Manager, Andando Tours. Entrevista realizada el 5 de Enero
del 2007 por Andrea Freire.
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5. PLAN DE MARKETING PARA TERRACENTER™

5.1. RESUMEN EJECUTIVO

Uno de los objetivos principales de este plan de marketing y de todo este
proyecto en general es el de llegar a construir una marca fuerte y poderosa, la
cual sin duda generara buenos aportes de rentabilidad.

El “branding” sin embargo no se deriva de ninguna rama del marketing sino que
esta inmerso en €l. En base a este objetivo se ha realizado un plan de
marketing, como paso basico ante la creacién de un proceso de branding. Es

necesario crear estructuras solidas que sustenten el futuro de la marca.

Se ha analizado el entorno de Terracenter y se han descubierto oportunidades
de mercado en donde se puede surgir con sus fortalezas. Como primer
aspecto se ha determinado un grupo objetivo claro, el cual permite generar un
tipo de turismo especifico. A partir de ello, Terracenter pondra todos sus
esfuerzos para promoverlo, para ser lider en su categoria e incrementar sus

ventas peridodicamente (branding).

Este plan de marketing se lo ha realizado con una vision a largo plazo (como
aspecto fundamental de marca) sin embargo se desarrolla en un periodo de
cinco meses, con espera de resultados en le transcurso de un ano, por lo que
es aconsejable en un futuro ir planteando nuevos proyectos alineados en las

mismas metas para no derrumbar el inicio de esta construccion de marca.

* Para el desarrollo de plan de marketing es necesario tomar en cuenta la investigacion de
mercado, la cual se ha ubicado en el capitulo 4 de este proyecto de tesis.
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El aspecto fundamental que se ha propuesto en este plan es el enfoque hacia
un grupo de mercado totalmente definido que permite desarrollar un turismo

especializado y convertir en lider y pionera de categoria a Terracenter.

Con este enfoque se ha desarrollado principalmente estrategias de renovacion
de imagen, de planificacion de manejo de marca, de desarrollo de servicio, de

aproximacion directa al cliente y de estructuracion de plan de comunicacion.

5.2. ANTECEDENTES

Terracenter es una agencia de viajes con funcién netamente intermediaria, que
actualmente realiza turismo receptivo y emisor, aunque siempre ha mantenido
el deseo de realizar solo turismo receptivo. Segun el catastro de la provincia
de Pichincha, en donde se registran las agencias de viajes, Terracenter figura
como agencia de categoria dual es decir que realiza ambas actividades (ver

Anexo 20).

Es una pequefia empresa (familiar) a pesar de sus 13 anos de experiencia en
el mercado. Funciona sélo en la ciudad de Quito. Sus duefos, representantes
y personal son Maria Soledad Contreras y Silvia Contreras.

La agencia nacio en el ano 1994, donde todavia funcionaba el Sucre como
moneda oficial del Ecuador. El negocio de las agencias de viajes era mas
rentable, sobre todo porque se ganaba en ddlares y se gastaba en sucres. Las
comisiones, en especial la de las aerolineas, eran muy buenas y se veia largo

futuro para estas empresas intermediarias. Pero con el pasar del tiempo,
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proveedores como las aerolineas decidieron bajar la comision; si antes se
manejaba alrededor de un 8% cambid incluso a menos del 1%, lo cual afecta
en gran manera a las agencias de viajes minoristas ya que su rentabilidad
depende de dichas comisiones. Por otra parte, el cambio de moneda que
sufrioc Ecuador en el afio 2000 generd una crisis econémica que también
debilitd al sector. Mientras tanto, Terracenter continué realizando su trabajo.
Se mantuvo durante buen tiempo con sus oficinas ubicadas en una zona de
alto trafico de extranjeros (Sector La Mariscal-Quito) que de alguna manera
generaban ventas. Actualmente se ubican en la Avenida Colon y 12 de

Octubre, al norte de la ciudad de Quito.

La empresa nunca manejo conocimientos de marketing ni ha desarrollado
planes anteriores. Ha sido una empresa que “se ha dejado llevar”;, sin embargo,
se han mantenido en el mercado y a pesar del tiempo de experiencia, la
agencia nunca ha manejado un enfoque claro hasta llegar al punto que hoy en
dia se realiza “un poco de todo”; es decir, se dedican tanto al turismo receptivo
como emisor, no tienen determinado ningln grupo objetivo ni tipo de turismo, y

realizan varias actividades sin lineamientos, sin metas.

Justamente la falta de enfoque es el problema que se detecto en la empresa y
es a donde se apunta el objetivo de este trabajo; pues si se maneja un buen
plan de marketing, junto con un buen plan de comunicacion, en funcién de una

construccion de una marca, se lograra grandes resultados.
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5.3. ANALISIS DEL ENTORNO DE TERRACENTER
5.3.1. MICROENTORNO

FORTALEZAS

e Cuenta con 13 afos de experiencia en el mercado.
e Poseen clientes que presentan alto nivel de fidelidad.

e Poseen clientes altamente satisfechos que generan un marketing de

®
boca a boca positivo.

¢ Ofrecen un servicio con atencion de primera (servicio personalizado).

e No cobran fee extra por sus servicios.

e Mantienen buenas relaciones con sus proveedores.

e Poseen buenas referencias comerciales.

o Poseen experiencia con el manejo de grupos estudiantiles de colegio y
¢ universidades.

DEBILIDADES

e Es una empresa pequena.

e Tiene mucha competencia directa.

¢ No posee un plan de manejo de imagen de marca.

o No poseen sefializacion en sus oficinas.

¢ No tiene pagina web.
¢ e No poseen software especializado para optimizar sus servicios

(necesidad de soporte técnico y recursos tecnologicos)
e Carecen de una planeacion estratégica (bajos conocimientos de

marketing)

No tienen enfoque ni especializacion en el mercado.

~
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No tienen definido su target.

Son mas reactivos antes que pro activos frente al mercado.

5.3.2. MACROENTORNO

OPORTUNIDADES

g e osmmmmememmmr

Las tendencias tecnologicas permiten abrir mercado a la red.

El Ministerio de Turismo y el Fondo Mixto de Promocion Turistica esta

en constante labor de comunicar la marca “Ecuador” en el extranjero, lo

que favorece a un turismo receptivo.

Ecuador es el 2do pais con mayor aporte (22.8% de llegadas) en

recepcion de turistas a la Comunidad Andina (ver Anexo 5.1); lo que

fortalece nuevamente la posibilidad de enfoque en un turismo receptivo.

Existe un mercado corporativo con perfil de cliente potencial en distintos

ambitos (segun los resultados de la investigacion cualitativa)

El cliente corporativo “universidades del extranjero” presenta grandes

aspiraciones a ser un cliente potencial porque:

o El 84% de turistas que vienen al Ecuador se encuentran dentro de
un rango de edad entre 18 y 35 anos (ver Anexo 19.1). Este rango
es justamente quien conforma el grupos de universidades, y el alto
porcentaje indica un buen nivel de interes en el destino.

o La investigacion cualitativa da la pauta para apuntar a grupos
corporativos en lugar de a personas independientes, que se reafirma

con el bajo 20,37% de turistas que aun acuden a una agencia de
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viajes (Ver Anexo 19.7); lo que refuerza el valor de un enfoque hacia
este tipo de grupo.

Ecuador presenta grandes laboratorios naturales para personas
interesadas en biologia, ecologia, vulcanologia, etc. lo que se
pueden utilizar como “hook” para entrar en el sector y generar un
marketing de boca a boca favorable.

El mercado en Estados Unidos representa una buena opcion para
grupo objetivo de despegue, ya que es uno de los principales
mercados emisores para el pais con una participacion del 21,9%,
ubicandolo como segundo mayor generador de turistas (ver Anexo
7); aparte de mostrar un nivel de capital alto en sus universidades.
Por parte de las universidades del extranjero existe gran apoyo en
desarrollar nuevos programas que se pueden vincular con viajes.

No existe, por parte de Ecuador, una agencia con especializacion en

este tipo de segmento.

AMENAZAS

Existe mucha competencia directa.

Muchas de las agencias de viajes mas fuertes en el Ecuador poseen

embarcaciones en Galapagos”

Muchas agencias cumplen labores de proveedores, mayoristas, tour

operadores y minoristas a la vez, lo que les da ventaja frente a las otras

mas pequenas (estudio cualitativo)

" Datos arrojados por la investigacion cualitativa.
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e La tendencia a usar el Internet en el sector turistico afecta el futuro de
las agencias de viajes intermediarias.
e La crisis politica del pais debilita el crecimiento sostenido del turismo en
Ecuador.
e Falta de programa de gobierno para una campafa permanente de crear
. cultura de servicio y buen trato al turista.
¢ El problema social afecta a la hospitalidad que se brinde a los turistas y

a la imagen de Ecuador.

5.4. MISION, VISION Y VALORES.
Se ha desarrollado, como parte de la propuesta, una declaracion de mision,
visién y valores de la empresa, en base a éstos se definen las metas y la

b manera de llegar a ellas, por lo que se propone:

MISION
~ Brindar servicios de asesoramiento en planificacion de viajes con un
equipo de trabajo capacitado, en base a fuertes relaciones con
proveedores y con ética de negocios para lograr turistas satisfechos con

deseos de volver a Ecuador.”

VISION
« > Llegar a ser una marca poderosa en el sector viajero y lider en su
categoria, con ética de negocios, excelencia en calidad de servicios,

orgullosamente ecuatorianos”

* La mision y vison han sido declaradas como parte de la propuesta de tesis, basadas en ideas,
objetivos y aspiraciones que se detectd en las reuniones que se mantuvo con la empresa
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VALORES
» Etica en los negocios
» Honestidad
» Orgullo de ser ecuatorianos

» Transparencia

é » Pasion
5.5. OBJETIVOS DE MARKETING
¢ Incrementar las ventas de Terracenter en un 30% dentro del plazo de un
ano.
¢ e Aumentar la participacion de Terracenter en el mercado turistico en un

5% en el plazo de un afno.
e Convertir a Terracenter en una marca ecuatoriana poderosa y lider de su
categoria para incrementar las ventas periédicamente en un plazo no

mayor a 10 anos.

5.6. MERCADO
El mercado esta saturado de agencias de viajes, existen grandes, medianas y
pequefias, cada una con su estilo diferente. Hay alrededor de 455 agencias de

viajes, solo en la provincia de Pichincha, y mas de mil a nivel nacional.

B o e
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El Ministerio de Turismo de Ecuador registra 57 agencias mayoristas, 439
internacionales, 374 operadoras de turismo y 274 agencias duales a nivel
nacional, mientras que en Pichincha se presentan 34, 140, 157 y 124 en el
mismo orden (ver Anexo 14). No obstante, con la gran participacion que ha
ganado el Internet en este sector, existe la tendencia a que las agencias mas

pequenas desaparezcan.

Por otro lado, varias agencias manejan distintas funciones. Agencias como
Metropolitan Touring y Kleintours, por ejemplo, figuran como las mas
importantes dentro del sector (con Metropolitan a la cabeza); sin embargo,
estas agencias cumplen mas que una funcién de intermediario ya que a la vez
son propietarios de barcos, hoteles u otros, y han ganado bastante fuerza y
poder con el tiempo. Mientras que agencias pequefas, cada vez sienten la
presion de salir del medio, ya que su participacion poco a poco es menor.
Dentro de estas pequefias agencias es donde se encuentra Terracenter, y el

enfoque que manejen la diferenciara del resto (resultados estudio cualitativo).

El turismo es un sector muy amplio en donde se desenvuelven distintos tipos
de servicios. En el sector de agencias de viajes, de igual manera existen
diferentes categorias y el turismo que ellas ofrecen tiene a su vez, varias ramas

en donde cada una ofrece diferente estilo de aventura.
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5.7. GRUPO OBJETIVO

Terracenter durante varios afos ha tenido el mismo problema de la faita de
enfoque del negocio. Todo se deriva principalmente porque no tienen definido
su target. Este aspecto es basico para el funcionamiento de una empresa,
pues de aqui se deriva el tipo de turismo y de aventura que se ofrecera.

En base al estudio de mercado realizado se descubrié que existe un nicho de
mercado, en cuanto a grupos corporativos, muy atractivo para Terracenter. De

ahi se deriva las oportunidades y el enfoque que la empresa deberia manejar:

En analisis de las oportunidades, Terracenter apunta al segmento de clientes
corporativos (grupos), dentro del cual el grupo objetivo es: Universidades. El
perfil que se delinea es ser universidades:

4 ¢ Del extranjero (para generar un enfoque especifico de turismo receptivo)
(como primera etapa, se considerara solo universidades de Estados Unidos
debido a la participacién de aporte de este mercado)

e Privadas

e De clase social medio alta y alta

e Que presenten interés en armar grupos de viaje (dentro de una primera
etapa, todos los esfuerzos se direccionaran exclusivamente al area de
Biologia, esto en funcién de “enganchar” al tipo de grupo y generar un
marketing de boca a boca favorable que despierte interés en los otros
sectores, basandose en los resultados cuantitativos que presentan un alto
interés en Ecoturismo y Turismo cultural) (ver Anexos, 19.18 y 19.18.1)

Estos grupos corporativos estaran conformados por:

| P ssmme——



109

e Jovenes, adultos entre los 21 y 35 afios de edad (estudiantes, profesores y
funcionarios de la universidad)

¢ Nivel socio-econémico medio alto, alto

e Extranjeros

¢ Interesados en aprender del mundo que ofrece Ecuador.

* |Interesados en generar nuevas experiencias en los laboratorios naturales

del pais.

Este grupo objetivo ha sido determinado en base a los resultados de la
investigacion de mercado. Las agencias de turismo en general, manejan dos
tipos de clientes: los independientes y los corporativos. Los independientes
presentan fuerte desinterés por la tradicional manera de planificar los viajes,
descartando asi las agencias de viajes y reemplazandolas por el Internet. El
cliente corporativo, por su parte, son grupos de empresas que requieren, a mas
de tiempo, agilidad y asesoria, una garantia del servicio que van a adquirir. Es
por eso que el grupo objetivo descrito se considera un nicho de mercado
rentable, exclusivamente enfocado a grupos de universidades y con
oportunidades de desarrollar y posicionar la marca. Lo mas importante es el

nivel de enfoque que presenta el grupo seleccionado.

Es importante aclarar que el grupo “universidades” no es un “grupo de
universitarios”, el cliente potencial de Terracenter, son corporaciones que
requieren de una asesoria y garantia de servicio mas no turistas

independientes que viajen en grupo.
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5.8. COMPETENCIA

Existen aproximadamente 455 agencias de viajes en la provincia de Pichincha,
dentro de las cuales 124 son de la misma categoria de Terracenter. (ver Anexo
20) Entre ellas, las mas importantes son: Andando Tours, Ecuadorian Tours,
Kleintours, Metropolitan Touring, Quimbaya Ecuador y Seitur. Todas manejan
un enfoque claro, incluso Metropolitan que maneja varios departamentos que
funcionan como empresas distintas dentro de la misma corporacion, y son
reconocidas en el medio.

Sin embargo, a pesar de pertenecer a la misma categoria de Terracenter,
algunas son propietarias de barcos y hoteles, lo que sin duda genera una gran

ventaja muy por encima de las funciones de una agencia de viajes tradicional.

Por otro lado, muy pocas agencias manejan enfoques determinados y ninguna
maneja uno exclusivo hacia los grupos corporativos de universidades del
extranjero. Es decir, Terracenter no tiene competidor en su categoria
especifica lo que representa una gran oportunidad de ser pionera en este
segmento. Existen, sin embargo, agencias que manejan diversos temas, entre
ellos grupos de universidades, pero ninguna lo maneja como enfoque principal

y llegan a desgastarse en diferentes rumbos.

El Internet por su parte, también es competencia al reemplazar y simplificar
procesos, sin embargo, el grupo objetivo (grupos corporativos) necesita por
varias razones (rapidez, variedad, seguridad, etc.) la asesoria y garantia de

una agencia de turismo.
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5.9. SERVICIO

Terracenter ofrece el servicio de asesoria en planificacion de viajes. Cumple
una funcion intermediaria. Actualmente funciona en dos areas totalmente
distintas, el turismo receptivo y emisor, gracias a su categoria dual. No maneja
ningun tipo de enfoque, no tiene claro su grupo objetivo, por lo que a

continuacion se detallan las estrategias a seqguir:

Estrateqgia

» Enfocar el servicio de asesoria en la planificacién de viajes hacia los grupos
corporativos: universidades del extranjero y convertirse en lideres de su
categoria, alineandose en el sector de turismo receptivo.

Tacticas

e Desarrollar una Base de datos con las universidades que presenten
perfil de cliente potencial.

¢ Contar con personal profesional y experto en destinos y viajes,
capacitado en relaciones humanas, turismo e idiomas y con preparacion
cultural y técnica.

e Desarrollo de material grafico de soporte para la venta del servicio.

e Buen mantenimiento de las relaciones con los proveedores.

e Creacion de una base de datos rica en informacion de proveedores
de servicios clasificada por categorias.

¢ Desarrollo de una pagina web enfocada al grupo objetivo y al tipo de
turismo especializado.

e Capacitacion al personal acerca del nuevo rumbo de la empresa.
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e Seguimiento completo de los clientes, (programa post-viaje) para

captar el nivel de satisfaccion.

o Ofrecer servicios adicionales (transporte-celular) como agregado de

la empresa (aun cuando la investigacion no tuvo buenos resultados- en
' turistas independientes- frente a clientes corporativos se lo puede

ofrecer como un servicio complementario y opcional)

®
~ Renovar por completo la imagen de Terracenter como accién basica en
funcion de una construccion de marca.
¢ Rediseno del logotipo.
e Desarrollar una identidad de marca coherente con los valores vy
funcionamiento de la empresa para que lo pueda transmitir.
e Aplicar la nueva imagen en todos los aspectos (internos y externos)
¢
5.10. PRECIO
Terracenter al ser una agencia de viajes intermediaria, consigue rentabilidad
s6lo a base de comisiones. Sin embargo, existen muchas agencias del medio
que cobran un fee extra por sus servicios, lo cual permite encontrar una ventaja
competitiva.
( Estrategia

» Manejar una politica de precios en donde no se cobre por el servicio
Tacticas

e Mantener la politica de no cobrar fee extra por los servicios

ofrecidos.
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I e Mantener la politica de obtener ganancias so6lo a base de las
I

comisiones.

e Informar al cliente la ventaja que ofrece Terracenter como un valor

agregado.

5.11. DISTRIBUCION
Dentro de servicios turisticos, la distribucidn y promocién van de la mano.

Terracenter, en sus 13 afos de vida, ha demostrado ser una agencia reactiva

— e T

antes que pro activa frente al mercado, lo que significa que nunca se acercaron
a su cliente, sélo esperaron a que este llegue por si solo. La distribucion

entonces cobra forma al momento de comunicar el servicio y el destino.

Estrategia
~ Llegar al cliente potencial (universidades del extranjero) para que conozca
| de la existencia del servicio.
Tacticas
¢ Planificacion de viajes para visitas personales con el cliente
potencial (Estados Unidos como primera fase, zona-este)
e Realizar una preseleccion de universidades por visitar.
o Desarrollar una imagen renovada de Terracenter.
e Estructurar un plan de comunicaciéon acorde con el grupo objetivo.
» Establecer relaciones y contactos laborales con universidades del extranjero

para estar presentes en el mercado objetivo.
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e Desarrollar un plan de visitas con presentaciones personales a las
universidades (para empezar, en Estados Unidos-zona este).

e Con apoyo en material grafico para la venta del destino.

e Con personal capacitado en idiomas, relaciones humanas y turismo.

¢ Mantenimiento de relaciones y contactos a traves del Internet.

PS ¢ Soporte informativo y de contacto a través de la pagina web.

e Contar con adecuada comunicacién con el viajero para captar su
necesidad especificas (expectativas).

e Desarrollar un seguimiento permanente del cliente.

» Mantener contactos estables y seguros con clientes y proveedores.
e Crear un banco de datos propio, que permita facilitar informacion

exclusiva y personalizada, la cual ayudara a futuros planes de

% marketing directo.
¢ Mantener y mejorar el servicio personalizado.
» Informar a los clientes de los servicios que ofrece Terracenter y los
beneficios del destino Ecuador.
¢ Planificacion de visitas personales con cada cliente
¢ Con soporte de material informativo y visual.
e Con soporte en la pagina web.
¢ e Desarrollo de un plan de comunicacion.
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5.12. PROMOCION
Junto con la distribucién, este aspecto se encarga de informar al cliente que
Terracenter existe y de llevar el servicio hasta el grupo objetivo. Terracenter ha

sido una agencia que nunca ha manejado un plan de comunicacién.

. Estrategia
~» Comunicar al grupo objetivo de los servicios y de los destinos que ofrece
Terracenter.
Tacticas
e Plan de visitas para realizar presentaciones personales a cada
universidad (empezando en Estados Unidos-zona este)
e Desarrollo de material informativo y promocional con manejo de
¢ imagen de marca (folletos, CD audiovisual)

e Plan de marketing directo (una vez que se realicen los contactos)
e Soporte en la pagina web.
» Posicionar a la marca Terracenter como especialista en asesoria de
planificacién de viajes al Ecuador para grupos de universidades.
e Plan de presentaciones personales a cada universidad.
e Comunicar los afos de experiencia en el area.
e Generar de un marketing de boca a boca positivo (entre estudiantes
universitarios y directores)
¢ Manejar la nueva imagen de Terracenter en todos los aspectos.
» Crear recordacion e identificacion de marca

e Manejo adecuado de la imagen de Terracenter.
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e Utilizar los medios apropiados para llegar al grupo obijetivo
e Mantener coherencia de la imagen externa que presenta la marca
con la estructura interna de la misma.
~ Promover la aventura de viajar a Ecuador con el fin de aprovechar los
recursos naturales para beneficios académicos o personales.
o Comunicacion constante acerca del Ecuador.
¢ Informacion sustentable acerca de los laboratorios naturales que

presenta el pais.

¢ Comunicando experiencias anteriores de los grupos que ya lo han
realizado.
e Realizar un plan de comunicacion con motivo de una campafa a

favor del destino y de la marca.
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6. PLAN DE COMUNICACION

6.1. RESUMEN EJECUTIVO

La elaboracion de este plan de comunicacion tiene como objetivo principal
informar al mercado meta de la existencia de Terracenter (ya que la empresa
nunca se ha dirigido a este nuevo grupo), de los destinos que promociona y del

tipo de servicio que ofrece.

En el desarrollo de este plan se contempla como primer aspecto la renovacion
completa de la imagen e identidad de la marca, para que a partir del mismo
surja una comunicacion acorde a los objetivos generales de comunicacion y de
marketing. Para ello se han desarrollado estrategias con acciones que
. permiten transmitir el mensaje adecuado, al publico indicado y a traves de los

medios idoneos.

Dentro del sector de turismo, existen acciones de publicidad distintas a las de
los productos tradicionales, ya que como primera diferencia lo que se ofrece es
un servicio, y por otro lado, el grupo objetivo pertenece a empresas extranjeras.
Es por eso que, el medio mas apropiado que se ha seleccionado para llegar al
cliente es a traves de visitas personales, y gracias ellas realizar presentaciones
directas al cliente con apoyo de material impreso grafico (folletos) y audiovisual
(video promocional). Estas presentaciones se ha dividido en dos partes:
' presentaciones dirigidas al personal académico (reunién) y presentaciones

(estilo conferencia) a los estudiantes interesados.

> % I
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Se ha programado realizar visitas a 20 universidades como minimo, en el
periodo de dos meses. El proyecto total se lleva a cabo en un periodo de cinco
meses, en donde se desarrolla imagen de marca, estructura interna
(comunicacional), estrategia creativa, campana de promocidén (visitas), y en
donde se esperan ver los resultados al finalizar el afo, periodo en el cual
también se desenvuelve un programa post-viaje para los clientes que obtenga

Terracenter.

6.2. LA SITUACION

Dentro de todo el analisis externo e interno que se ha realizado de la empresa
(en el plan de marketing), se encuentra que Terracenter, al no haber manejado
ningun tipo de segmentaciéon ni haberse enfocado a ningun grupo objetivo, no
ha realizado planes de marketing ni comunicacion y no se la conoce en el
medio ni en el target propuesto dentro del plan de marketing que se ha

generado.

Se encuentra entonces que el problema mas claro de comunicacién que la
agencia de viajes posee es que: su cliente potencial no conoce Terracenter, ni

el servicio, ni el destino que ofrece.
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6.3. OBJETIVOS DE COMUNICACION.

e Lanzar al mercado la nueva imagen de Terracenter.

e Comunicar al grupo objetivo la existencia de Terracenter y los servicios que
ofrece.

e Posicionar la marca Terracenter como especialista en asesoria de
planificacion de viajes al Ecuador para grupos de universidades.

e Crear recordacion e identificacion de marca.

e Promover la aventura de viajar a Ecuador a través de la asesoria de

Terracenter.

6.4. TARGET

L El grupo objetivo comunicacional se basa en el mismo que maneja en términos
generales el de marketing, es decir: Universidades privadas del extranjero, pero
con énfasis (en esta fase) a Universidades de Estados Unidos (zona este), en
las personas encargadas de dirigir los grupos interesados en los viajes y en los

viajeros. A partir de esta idea, se divide al target en dos grupos principales:

» Personal Académico

i e Directores generales de universidades (Estados Unidos : zona-este) que
posean las carreras en las que se pueda aplicar la propuesta de viaje.
e Decanos o Directores de carreras de Biologia (como fase inicial)
e Profesores participantes de las universidades seleccionadas en las

facultades interesadas.

W e ——
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Este grupo posee las siguientes caracteristicas:

Son personas mayores de 30 afos, serias, comprometidas. Estas personas
son profesionales en cada area responsable, son conocedores de su tema.
Son personas interesadas en aprender mas cada dia y de transmitir sus
conocimientos a los estudiantes. Son responsables, admiradas y respetadas
por sus alumnos. Son los encargados de manejar su departamento de la mejor
manera e incentivar programas de desarrollo para mejorar la calidad de

profesionales que surgiran gracias a ellos.

» Estudiantes
e Estudiantes de las universidades seleccionadas que pertenezcan a las

facultades interesadas (Biologia como fase inicial)

Este grupo posee las siguientes caracteristicas:

Son jovenes adultos entre los 21 y 35 afos de edad. Son personas
responsables, muy interesados en progresar y mejorar sus conocimientos cada
dia. Son personas que valoran experiencias y programas nuevos apoyados
por sus universidades. Son estudiantes con amor a su institucion. Son
dedicados, apasionados, que les gusta aprovechar las oportunidades y las
nuevas aventuras, siempre quieren ver mas alla, siempre quieren ir mas alla.

Estan en busca de nuevas anécdotas e historias de vida.
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6.5. ESTRATEGIAS DE COMUNICACION
Estrategia

» Renovar la imagen de marca y crear una marca visual fuerte que transmita
los valores y estructura de Terracenter y generar un respaldo frente a

clientes, proveedores y empleados internos.

o Tacticas
¢ Renovacién total de la imagen grafica de la marca y su identidad
corporativa (elaboracién de un Manual de Identidad Corporativa)
e Aplicar la nueva imagen a todas las piezas publicitarias, informativas
y promocionales.
e Desarrollar una pagina web que transmita la renovacion de marca y
comunique sus beneficios, servicios y destinos.
e » Transmitir la nueva imagen de Terracenter, interna y externamente, a los
clientes actuales y potenciales.
e Desarrollar identidad corporativa con nueva imagen (Crear Manual
de Identidad Corporativa)
e Crear la pagina web.
e Desarrollar material de senalizacién en las instalaciones.
e Capacitar al personal de Terracenter acerca de la nueva vision y
°® enfoque de la empresa.

~ Dar a conocer a Terracenter en las universidades del extranjero para ganar
contactos y nuevos clientes a través de un programa de visitas y
presentaciones personales bajo una camparia de promocion.

e Programa de visitas personales (Fase1: Estados Unidos-zona este)
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e Desarrollar un mensaje clave de campana que se comunicara a
través de las presentaciones con apoyo en folletos, material
audiovisual y postales.

e Crear folletos de Ecuador con fuerte participaciéon de Terracenter
como los mediadores (distribucidn junto con las visitas).

° e Desarrollar en la pagina web espacios informativos acerca de

Ecuador, sus beneficios y de Terracenter.

» Posicionar la marca Terracenter como especialista en asesoria de
planificacion de viajes al Ecuador para grupos de universidades; a través de
buen manejo de imagen de marca y de visitas personales al cliente
potencial.

e Enfocar todos los esfuerzos de Terracenter en la misma idea.

e Manejar toda la comunicacion (piezas publicitarias y promocionales,
presentaciones, conferencias) con la nueva imagen y mensaje.

e Llegar al cliente potencial a través de visitas personales en donde se
realicen presentaciones directas al personal académico de las
universidades;-y conseguir la conexion para brindar conferencias a
los estudiantes. (Como primera fase, empezando en Estados
Unidos- zona este)

e Promover la visita a la pagina web en donde se desarrollara un
espacio de viajeros para que narren y cuenten sus historias,
experiencias; a través de las acciones publicitarias.

e Crear postales con fotografias de Ecuador, promoviendo el destino,

la marca y su portal en la web; las cuales seran entregadas a los
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e
viajeros como articulo promocional para dar fuerza a la experiencia y
crear recordacion de marca.
» Promover la aventura de viajar a Ecuador con el fin de aprovechar los
recursos naturales a traves de Terracenter.
e Desarrollar un programa de visitas personales a los clientes
. potenciales. (Fase 1. tour USA-zona este, éon 20 visitas minimas)
e Crear una campafa promocional que se aplique al tour de visitas en
las presentaciones y material de apoyo.
¢ Desarrollar material grafico (folletos) como soporte de venta de la
idea con el mensaje clave de la campafia.
e Desarrollar un programa de conferencias en las universidades
dirigido a los estudiantes interesados y asi promover el destino
® Ecuador con el enfoque de Terracenter, con lineamientos basados

en el mensaje clave de la campafa de promocion.
e Promocionar la pagina web como medio de apoyo informativo y de

contacto a través de material grafico (postales, folletos)

6.6. DESARROLLO DE LA ESTRATEGIA CREATIVA

La estrategia creativa, que se deriva de las de comunicacion y nace
esencialmente a partir del problema de mercadotecnia que la publicidad puede
resolver, el cual se declara como: el cliente potencial de Terracenter no conoce

el servicio, el destino, ni el tipo de turismo que ofrece.
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Esta estrategia marca la pauta de cdbmo se debe manejar el mensaje de la
campana. Nace a partir de lo que es el servicio en realidad, del tipo de publico
al que se dirige, del beneficio que se ofrece al cliente. Es necesario conocer la
ventaja competitiva (elemento diferenciador), la imagen y personalidad de la
marca, y el posicionamiento que se quiera lograr. Conoce su target y
desarrollara el mensaje apropiado para €l, con los medios idoneos y los

transmitira de manera adecuada en el tiempo oportuno.

= VENTAJA COMPETITIVA (ELEMENTO DIFERENCIADOR)
El elemento diferenciador que posee Terracenter ante su competencia es: Ser
el unico asesor de grupos universitarios del extranjero especializado en viajes a

Ecuador.

*» BENEFICIO PARA EL CLIENTE

Tendra la oportunidad de viajar a conocer un destino lleno de magia y vida,
para aprovechar sus laboratorios naturales y generar nuevas experiencias
gracias a la asesoria de planificacion de viajes de Terracenter, especialista en

el destino.

= REASON WHY (LA RAZON DEL POR QUE?)

Como apoyo al beneficio se encuentra que: Ecuador es uno de los lugares con
mayor biodiversidad del planeta, posee cuatro regiones naturales y gracias a
su situacion geografica cuenta con gran variedad de flora y fauna, asi como

distintos climas, paisajes y culturas. Terracenter, al ser una empresa

B e
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ecuatoriana, conoce el destino y tiene experiencia en asesoria de planificacién

de viajes y sobretodo en manejo de grupos de universidades.

* PERSONALIDAD DE MARCA

La personalidad de Terracenter debe ser joven, fresca, innovadora,
responsable, comprometida, seria. Terracenter debe ser la asesoria confiable
que una universidad busca para sus estudiantes. Debe ser la anfitriona ideal
en Ecuador. Debe ser amigable, amable, preocupada por el bienestar de sus

invitados. Debe ser transparente, debe ser amiga.

= POSICIONAMIENTO DE MARCA

Al ser este un primer plan de comunicacién se establecera la manera en la que
se quiere que el cliente perciba a la marca. Se desea posicionar a la marca
Terrecenter como la especialista en asesoria de planificacion de viajes al

Ecuador para grupos universitarios.

= TONO DE LA COMUNICACION

La comunicacion de Terracenter mantendra un tono emocional: lo que se
desea es generar interés, pasion, curiosidad por Ecuador y a la vez hacer una
invitacion directa hacia el destino y hacia la marca; se desea generar un
sentimiento de amistad, de confianza, que el cliente se sienta amigo de
Terracenter y se deje llevar. Por otro lado, un tono racional: Terracenter

sustentara en sus presentaciones, su experiencia y conocimiento frente al lado

administrativo.
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= ESTRATEGIA CREATIVA

» Transmitir la magia y vida que posee el Ecuador a los grupos de
universidades del extranjero para que disfruten de los maravillosos
laboratorios naturales del pais y enriquezcan sus conocimientos y generen
experiencias en viajes asesorados por Terracenter, quien sera la garantia de

obtener servicios de calidad.

®
= ACTIVIDADES

e Renovar imagen grafica de Terracenter y crear un Manual de ldentidad
Corporativa que indique el manejo y uso adecuado de la marca.

e Generar un mensaje apropiado para la campafna que transmita los
beneficios de Terracenter y del destino.

¢ Planificar el “Tour USA-zona este” para visitar a las universidades con el

® fin de realizar las presentaciones, conferencias y entrega de material de
forma directa.’®”

e Crear folletos que comuniquen Terracenter, Ecuador, sus destinos y el
tipo de turismo y servicios que se ofrecen, los cuales seran distribuidos
en las visitas al personal académico y a los estudiantes.

o Crear una pagina web que sirva de medio informativo, de contacto con la
agencia, y en donde los viajeros puedan escribir sus experiencias.

P e Desarrollar un CD audiovisual como apoyo de lo que se ofrece en las
presentaciones y conferencias, el mismo que sera distribuido junto con
el folleto.

o Pz;rala p-Iar.xificaciOn del tour, se requiere de una base de datos de Universidades de
Estados Unidos que cumplan con el perfil del grupo objetivo. Para ello se ha realizado una
referencia de 50 universidades (ver Anexo 23)

‘—————f
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6.7. NUEVA IMAGEN DE TERRACENTER

6.7.1. IMAGEN GRAFICA DE LA MARCA

Desde 1994, Terracenter se ha manejado con un mismo disefio. Esto, sin
duda, es un aspecto positivo ya que una imagen y una marca se construye con
el tiempo. Sin embargo, la marca no es solo imagen. En el fondo nunca se

siguié un mismo camino y llevé a Terracenter a la pérdida de su identidad.

Terracenter se ha identificado siempre con dos colores: amarillo y verde;
ambos con tonos sobrios y poco llamativos, y en sus inicios se combind con
tonos de marrén oscuro. Nunca se mantuvo un control de imagen, no se ha
manejado un manual y muchas veces los colores y tonos originales fueron
cambiando. El marrdn en muchas piezas desaparecio, y el verde en especial

no ha sido el mismo en varios casos.

El imagotipo que se ha manejado representa fielmente a su nombre, es un
ovalo representando el planeta Tierra, con vista frontal del continente

americano y la palabra “terracenter” en el medio. (ver Anexo 24)

El tipo de grafico es solo en lineas, sin ninguna textura ni color de fondo. En
general la imagen de Terracenter siempre ha sido simple y sencilla,
demostrando asi un reflejo de la compania. Lastimosamente el mal manejo de
ella no favorece a la marca y el actual disefio refleja falta de enfoque, una cara

antigua y transmite una idea “tipica” de una agencia de viajes.
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Lo que se propone para Terracenter es una imagen nueva, refrescante, con
vision hacia el futuro, con aspiracion a crecer, con profesionalismo. Que refleje
seguridad, objetividad, propuestas, pro actividad, modernidad. Por otro lado
que transmita la sinceridad, transparencia y pasién que posee Terracenter

como parte de su ideologia y forma de trabajar (ver Anexo 25).

La propuesta de renovacion de imagen mantiene de cierta forma los colores
caracteristicos de Terracenter, pues si bien una de sus fortalezas es la fidelidad
de sus clientes, hay que aprovechar la identificacidon que éstos han tenido con

la marca.

Por otro lado, se considerd apropiado mantener los colores, pues también el
amarillo por su parte representa objetividad, modernidad, y sobretodo calidez,
calidez de parte del pais anfitrion y en donde Terracenter muestra su cara.
Transmite un sentimiento de alegria, brillo, los cuales no pueden faltar en un
viaje placentero. Mientras que el verde, refleja la naturaleza, frescura vy
vegetacion que ofrece Ecuador y también la sinceridad y compromiso con el

que trabaja Terracenter.

El imagotipo que se ha implementado como nuevo elemento del disefio es un
circulo que representa el planeta tierra con un ojo en su interior. El disefo es
minimalista, con elementos sencillos y simples. Este grafico refleja una de las
formas basicas de entender el turismo: invitando a ver el mundo. El mismo ojo

representa la objetividad y profesionalismo con el que Terracenter se maneja,

———7
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refleja su manera de ver las cosas, de analizar, de conocer a sus proveedores
y ofrecer siempre lo mejor. Es un ojo analista del mundo, curioso, en busca de
nuevos rumbos, destinos, de nuevos conocimientos. Por su parte, el planeta
tierra simboliza el espacio en donde el ser humano toma lugar para realizar
todo tipo de turismo. Turismo es estar en cualquier lugar diferente al habitual y
eso involucra el mundo entero. Dentro de la fusion entre la Tierra y el ojo,
sobresale el centro. La pupila justamente esta en la mitad del mundo, lo que
connota la situacién geografica en donde Terracenter se desenvuelve,

Ecuador, en la mitad del mundo.

No se manejan detalles pues justamente el logotipo de una marca poderosa
debe trascender en el tiempo, debe ser flexible y aunque suene ilégico siempre
debe parecer actual. Este minimalismo utilizado en la parte grafica del logotipo
ayuda a una asociacion mental y a una facil recordacion. El icono, puede
reemplazar a la palabra y dar un valor mucho mas fuerte de marca.
Terracenter invita a ver mas alla, invita a conocer nuevas cosas desde otro lado

del mundo.

El logotipo, por otro lado, se ha mantenido. No se conoce con certeza el
nombre exacto de la tipografia utilizada los afos pasados, pero en la propuesta
se intenta mantener esta identidad e imagen de la palabra “ferracenter’. Esta
manera de escribir su nombre refleja la seriedad y compromiso de Terracenter

y a su vez todos sus anos de experiencia.

——7
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Ahora, si bien es cierto que en la imagen anterior se maneja siempre la
especificacion de “turismo receptivo”, se sugiere eliminar la aclaracion. Toda
esta reestructuracion de la imagen de marca estara dirigida siempre, en primer
lugar, hacia sus clientes, quienes no conocen de las especificaciones de
turismo ni del tipo de turismo que existe en términos “técnicos”, ellos solo
piensan en viajar. Por otro lado, la imagen también llega hacia los proveedores
y esta presente siempre entre los empleados de la empresa, sin embargo, con
el camino que vaya trazando Terracenter, dara a conocer su especializacion; y

la categoria a la que pertenece la agencia no toma relevancia.

Sin embargo, es importante comunicar qué es Terracenter, con una frase clara,
corta y agradable tanto para los proveedores como para los clientes. Es por
eso que se ha incorporado a la imagen grafica: “TRAVELING ADVISOR”, como
aspecto referencial de la razén de ser de Terracenter. El mensaje ahora se
maneja en inglés ya que, como se dirige al publico extranjero, es importante
manejar una lengua que universalmente sea conocida; el inglés, por su parte

tiene una caracteristica de ser el idioma de los negocios.

En general el disefio posee una forma rectangular perfecta para una completa
apreciacion por parte de cualquier espectador, en una proporcion de seis a

uno. Es facilmente aplicable a varias piezas, es llamativo, es agradable.

Para aprovechar todos los beneficios que un buen disefio puede proporcionar

es necesario un buen manejo del mismo. El logotipo, la cara y la forma de
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escribir la marca Terracenter debe respetar ciertos parametros que son parte
de los lineamientos generales del “branding”. Este disefio no puede ser
aplicado de manera espontanea, debe seguir un curso coherente con el
mensaje, con la comunicacién y con la razén de ser de la marca. Para ello se
ha creado un Manual de Identidad Corporativa, en donde se tratan aspectos
exclusivos del manejo de la imagen que deben ser respetados para nos
distorsionar la imagen. (ver Anexo 26, Manual de Identidad Corporativa) En él
también se incluye los disefios y aplicaciones de la papeleria basica de la

empresa.

En general, el diseno completo refleja una renovacion total de imagen, de
estructura interna y sobre todo su claro enfoque. La gama cromatica utilizada
transmite las emociones que se desean dentro de la personalidad de marca y
maneja un mensaje claro. Terracenter tiene una nueva cara, una nueva vision.
El icono sera su nuevo simbolo y en base a esta nueva imagen se construira

una solida, fuerte y poderosa marca.

6.7.2. EL MENSAJE

Para la elaboracion del mensaje que Terracenter utilizara en su campafa es
necesario tomar en cuenta los siguientes aspectos: la ventaja competitiva, el
beneficio para el cliente, la personalidad de la marca, el tono que manejara la

campafa y el posicionamiento que se quiere lograr. Sin olvidar, por su puesto,

quién lo va escuchar.




132

Se tiene que como ventaja competitiva que es el Unico asesor de planificacion
de viajes al Ecuador especializado en grupos universitarios del extranjero;
ofrece como beneficio al viajero la oportunidad de conocer la diversidad que
posee Ecuador y aprovechar los laboratorios naturales como parte de nuevas
experiencias vinculadas con sus estudios en un viaje garantizado; como
personalidad de marca tiene una actitud fresca, joven, innovadora,
responsable, comprometida, que pretende ser el anfitrion ideal para los
visitantes de Ecuador siendo una cara amable, transparente y amiga.
Finalmente se desea posicionar a la marca como la especialista en asesoria de
planificacidén de viajes al Ecuador para los grupos universitarios; todo esto con
un tono emocional que genere interés, pasion y curiosidad por Ecuador y

confianza en la asesoria de Terracenter.

En base a esto, el mensaje se dividira en dos partes que se enfocaran a:

1. Ecuador: como destino, como producto y como el fin mismo que busca el
cliente.

2. Terracenter: como marca, como servicio y como el asesor e intermediario
para llegar al producto final.

Para esto es importante transmitir el mensaje del destino de una manera

sumamente atractiva y agradable. Mientras que el mensaje de la marca debe

ser claro, sencillo y debe reflejar garantia, confianza y profesionalismo.

1. Para referirse al destino se ha creado la frase: “ECUADOR. FULL OF

MAGIC. FULL OF LIFE!” (Ecuador: Lleno de Magia. Lieno de Vida!) Este




s 133

mensaje se encarga de contar al cliente lo que es Ecuador. Al ser uno de los
paises con mayor biodiversidad del planeta, se convierte en una especie de
lugar magico. La cantidad inmensa de variedades de especies de animales,
plantas, culturas, transforma el destino en algo espectacular y es el factor mas
atractivo para los turistas; pero no existiria tanta variedad y magia si no fuera
por la vida misma que tiene Ecuador, por eso: ECUADOR: FULL OF MAGIC.
FULL OF LIFE!

Esta frase encierra en si lo que contiene el territorio ecuatoriano, que a pesar
de ser pequefio tiene cuatro regiones totalmente distintas y hermosas. La
magia y la vida son aspectos que generan gran conexion con el tipo de viajero
al que Terracenter se dirige. Esta magia y vida son quienes despertaran el

interés en ellos y los atraera justo hacia Terracenter, hacia Ecuador.

2. Para referirse a la marca se ha creado la frase: COME TO US! (Ven a
Nosotros!) Este corto mensaje, combina dos ideas: invita al cliente a trabajar
con Terracenter e invita al turista a ir a Ecuador. Tiene fuerza, genera
atraccion e interés hacia el destino y por consecuencia hacia la marca, ya que
esta cumple funcion de intermediaria y depende del destino, los dos aspectos
mas importantes que influyen en el desarrollo de Terracenter. Esta forma tan
directa de decirlo, hace que la invitacion sea mas personal, mas clara, sin

rodeos, con confianza. “Ven a nosotros!” Nos encargaremos de todo!

El mensaje completo entonces, es: ECUADOR: FULL OF MAGIC. FULL OF

LIFE! / COME TO US! / TERRACENTER: TRAVELING ADVISOR. De esta

i o e
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manera, la comunicaciéon entera se encargara de atraer al cliente hacia

Terracenter con el fin de llegar a Ecuador.

El mensaje completo ha sido desarrollado en inglés, considerando el “target” al
que se dirige Terracenter, que es en general: extranjeros. El inglés, se ha
convertido en un idioma global y es por eso que se lo considera el mas
apropiado. Sin embargo, el tipo de frases cortas, permite una facil traduccion a

otras lenguas en el caso de que se lo requiera.

6.7.3. PIEZAS Y ACTIVIDADES

Se considera que lo mas apropiado para Terracenter es realizar visitas y

presentaciones personales directas, las cuales seran también el medio de

distribucién de las piezas publicitarias. Dentro de este punto se han
considerado todos los elementos que funcionen como medio de difusion del
mensaje. Dentro de ellos estan:

» Folletos: Seran apoyo grafico de la venta del destino y servicio de
Terracenter. Estara dirigido al personal académico y estudiantes. Ademas,
ser un articulo que promovera el destino, la marca y la pagina web.

= CD audiovisual: Sera el apoyo audiovisual con el cliente, en
presentaciones y conferencias.

» Conferencias: Sera la forma mas directa de llegar al estudiante (viajero).
Se presentara el destino, sus ventajas, las opciones que se ofrece, ademas
de la funcién que tomara Terracenter en los viajes que se decidan realizar.

Se ha incluido dentro del capitulo “piezas y actividades” sobre todo para




® 135

determinar el estilo que deben manejar las presentaciones y asi se
mantenga coherencia con toda la comunicacion de la marca.
= Pagina web: Tomara la funcién de ser un apoyo informativo que permite

adaptar piezas visuales y audiovisuales del destino, del tipo de experiencia

y que comunicara la marca Terracenter. Ademas de ser un apoyo
informativo, creara un contacto directo con el viajero (tomando en cuenta
que el viajero puede ser tanto los estudiantes como el personal academico)
Una pagina sin duda no cumple la funcién de una pieza publicitaria pero se
la ha ubicado dentro del grupo “piezas” como elemento que requiere
mantener la imagen de marca, el mensaje y el tono que se aplica a toda la
campafa promocional, sin embargo el desarrollo de la pagina es sobretodo
un refuerzo y elemento basico del servicio.
® = Postales: Se las utilizara como articulos promocionales exclusivo para los
clientes que planifiquen su viaje con Terracenter, es decir se entregaran

solo a los viajeros al finalizar su tour. De esta manera se reforzara la

marca y se dara fuerza al portal, en especial al espacio de viajeros.

Generara marketing de boca a boca y recordacion de marca.

Todas las piezas y actividades se basan en el plan de comunicacion y en la
estrategia creativa. Cada una de ellas, transmite la idea de hacer sentir la
magia y vida que hay en el Ecuador junto con las grandes experiencias que se
pueden llevar. Ademas se respetan los lineamientos de la imagen e identidad

de marca.
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Todos los elementos utilizados son ricos en imagenes fotograficas, ya que es la
manera mas agradable de contar lo que tiene el destino, lo que se ofrece y el
tipo de aventura que pueden conseguir. La informacién que se proporciona es
exclusiva de Ecuador, sus destinos (con énfasis en Galapagos y Amazonia, ya
que son los destinos con mayor demanda y los mas apropiados para el grupo
objetivo), y del servicio que ofrece Terracenter, promoviendo asi la actividad, el

destino y la marca.

. FOLLETO

El folleto posee un disefio simple, limpio, rico en fotografias en informacion
acerca del destino, del tipo de aventura que se ofrece y de las ventajas que
tiene trabajar con Terracenter. Se presenta a Ecuador de manera general,
seguido de una breve especificacion de cada regiéon, con mayor espacio a

Galapagos y la Amazonia, y concluye con Terracenter y su servicio.

Su forma es cuadrada, de 19 cm x 19 cm. EIl material que se utilizara sera
papel couché mate con impresién full color y con detalles de filtro de barniz
selectivo. El folleto sera entregado en un sobre con disefio exclusivo acorde al
del folleto mismo, en donde se guardara también un sobre pequefio con el CD

audiovisual. (ver Anexo 27, folleto)

. CD AUDIOVISUAL

Presenta una estructura similar a la del folleto, pero con imagenes

audiovisuales. Esta pieza permitira demostrar las experiencias de los viajeros
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de manera mas clara y real. Es una especie de video promocional. Se hablara
de Ecuador de una manera general, en primer lugar, seguido de las distintas
regiones del pais, con énfasis en Galapagos y la Amazonia para concluir con
Terracenter.
i
! Se maneja sonidos ambientales, para resaltar la realidad del destino, con
! musica instrumental de fondo propia del Ecuador. El video tiene una duracion
| de aproximadamente 7 minutos. Posee un estilo de locucion seria, interesante,

motivante. Debe transmitir de mejor manera el mensaje de magia, vida y de las

aventuras que ofrece el Ecuador. (ver Anexo 28, Storyboard)

" CONFERENCIAS

| @ Las conferencias, como elemento de comunicacién de esta campafia (para
llegar exclusivamente a los estudiantes, quienes seran los proximos viajeros)
se ha ubicado dentro de la categoria “piezas y actividades” solo para

determinar el estilo con el que se debe manejar las presentaciones.

Estas conferencias deben ser ofrecidas por una persona sumamente

capacitada en el medio, con conocimientos de turismo, y destinos en general,
con buen manejo de publico, con conocimientos exclusivos de Ecuador y su
cuatro regiones, debe dominar el inglés (o el idioma que maneje el publico),
debe tener bases de biologia, ecologia, o de materias que interesen al publico,
debe ser una persona carismatica, abierta, apasionada por el tipo de aventura

que ofrece; que sepa transmitir el mensaje y sepa promover el destino y sus

'—_——7
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actividades. Por otro lado, sera la cara de Terracenter, debe ser joven pero
madura, que demuestre experiencia, conocimiento, profesionalismo y ser

especialista en el sector.

La presentacion debe ser clara, sencilla, concisa. No debe tomar mucho
tiempo. Debe ser interesante, contener lo esencial y transmitir la magia y la
vida de Ecuador. Visualmente la presentaciéon debe manejar los lineamientos
de identidad de marca. La marca siempre debe estar visible en todas las
diapositivas, debe respetar tipografias, colores, y las fotografias o imagenes

que se presenten deben ser de alta calidad.

. PAGINA WEB

La pagina web, como elemento fundamental del servicio turistico de
Terracenter, debe cumplir también los lineamientos de la campana
promocional. Esta pagina, posee basicamente el mismo tipo de informacion
pero mas desarrollada, ademas de poseer mucho mas acerca de Terracenter,
sus funciones, su experiencia y su labor. Lo mas importante es que crea un
espacio directo de comunicacion: cliente-agencia. El contacto que se
establezca es de vital importancia y debe ser manejado constantemente, ya
que sera la conexidbn mas cercana que se tenga con cada viajero y es
fundamental captar sus necesidades no satisfechas. La pagina web sera

promocionada a través de las piezas publicitarias (folleto, CD audiovisual y

postales)
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Ademas de la informacion basica, presentara un apartado exclusivo en donde
los viajeros puedan escribir sus experiencias, recomendaciones, tips, fotos,
entre otras cosas. Esto le dara fuerza a la marca, al destino y a la pagina web.
El portal sera disefiado en cuatro niveles: Terracenter, Ecuador, Servicios y
Destinos, y Viajeros, ademas de tener la posibilidad de realizar actualizaciones
de manera facil y cuantas veces se lo requiera. Cuenta con un “index” en
donde se aprovechara para manejar el mismo estilo de promocién del destino
con la campafia Ecuador: Full of Magic. Full of Life. Come to us!. Ademas en
cada ventana se visualizara un banner animado con las mismas imagenes del

index. (ver Anexo 29 Disefio del Portal Web)

. POSTALES

Las postales seran articulos promocionales que se aplicaran una vez que se
haya conseguido los viajes de distintos grupos. Es decir, solo los viajeros los
tendran, se los repartira en paquetes de 4 unidades, representando a cada
region del Ecuador y dando fuerza a la biodiversidad del destino. Todas
manejaran el mismo estilo en coordinacion con el resto de piezas propuestas
en el plan, a pesar de entrar en juego en distintas fases. La funcién principal
de las postales es la de promover el destino, su magia y vida a base de
fotografias, y sobre todo de crear recordacion de marca Terracenter. A la vez
seran promotoras del portal web.

El estilo de las postales es limpio, sencillo, resaltando los paisajes y variedad
de Ecuador junto con la marca. Tienen un tamafo de 10.5 cm. por 15 cm.

Maneja el mismo tono y mensaje de toda la campafa. (ver Anexo 30 Postales)
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CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

El cronograma que se lo ha dividido en cuatro fases:

1.

Involucra desarrollo y renovacion interna. Todo lo relacionado a imagen,
identidad de marca, personal, capacitacién, soporte tecnoldgico, etc.
Esta fase involucra principalmente, a la Gerencia de Terracenter en
coordinacion con el consultor o asesor de marketing y comunicacion.

Se realiza la planificacién de las visitas a los clientes potenciales, una
pre-seleccion de al menos 20 universidades (se sugiere empezar, en
este primer viaje por la costa este), itinerarios, cronograma de viaje (se
planifica realizar 20 universidades (minimo) en dos meses), y se realizan
las visitas (Tour USA-zona este) promocionado la marca y promoviendo
el destino, a través de las presentaciones al personal académico. Se
calcula un aproximado de tres dias por visita a cada universidad.
Destinada a conferencias. Se las ha ubicado en una fase distinta, sin
embargo se las realizara en el mismo periodo de las presentaciones. Se
considera politicas de ciertas universidades en las que talvez no se
pueda llevar a cabo la conferencia pero, por cuestion de costos, se
realizara las conferencias solo en las universidades en donde haya la
oportunidad de realizar dentro del mismo plazo de la Fase 2. Se calcula
un estimado de tres dias por universidad, tomando en cuenta las
distancias existentes, dentro del mismo periodo de dos meses. El
objetivo es lograr la presentacion al personal académico y la conferencia

a estudiantes en una misma visita.
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4. Pertenece a todas las actividades que se realizaran una vez que los
grupos hayan viajado con Terracenter. Es decir, un programa post-viaje.
Es necesario hacer un seguimiento a cada cliente, escuchar sus
necesidades, sus deseos y estar presente para no perderlos (marketing

directo, actualizacién del portal web y distribucién de postales).

El cronograma ha sido planificado con inicio en el mes de marzo. Se calcula
alrededor de cinco meses para realizar todas las actividades que competen al
plan realizado, a partir de ese momento se esperan resultados. El resto del
afo se destinara exclusivamente a la atencion y seguimiento de cada cliente,

actividad que debe ser permanente.

Se ha realizado dos tipos de cronogramas: uno semanal, con detalle de cada

actividad y su semana asignada para la ejecucioén, y otro, mas detallado, con

las actividades, responsables, fechas de inicio y de tope. (ver Anexo 31y 31.1)




A

142

6.9. PRESUPUESTO
Dentro de todo el plan de marketing que se ha realizado para Terracenter, se
estima que se requiere un presupuesto de $ 30.823 délares para cumplir con

las actividades propuestas y lograr los objetivos.

Dentro de este valor se ha considerado aspectos como asesoria externa (tanto
en marketing como comunicacion), capacitacion de personal, renovacion de
imagen, incluyendo imagen grafica, creacibn de Manual de Identidad
Corporativa, desarrollo de papeleria basica (artes y produccion), sefalizaciéon y
creacion de la pagina web'%. Se considera también desarrollo de artes de las
piezas publicitarias'®, junto con su produccion y reproduccion. Para el tema
de visitas, se calcula un estimado de los gastos respectivos para pasajes,
transporte, estadia y viaticos. Finalmente se toma en cuenta el soporte
tecnolégico, como es la adquisicibn de nuevos equipos y adaptaciones a

conexiones de Internet, y un valor adicional para cualquier imprevisto.

Dentro de este presupuesto no constan valores fijos que maneja la empresa
(como gastos administrativos, entre otros), tan solo se han considerado
aquellos que competen al plan de marketing con énfasis en el plan de
comunicacién (ver Anexo 32), de todas maneras este presupuesto esta sujeto

a cambios.

' Los costos de pagina web han sido en base a cotizaciones por parte del Grupo Metamira
'"* | os valores correspondientes a cada arte se basan en tarifarios del mercado general y de
empresas exclusivas como McCann Erickson y Komité.
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7. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Después de haber realizado un estudio acerca de la situacidbn actual de
Terracenter, de haber entendido la situacion del mercado y el mundo turistico,
se ha creado un plan de marketing de la empresa éptimo para que no
° desaparezca del mercado. Junto con él un plan de comunicacion que
transmita el mensaje de Terracenter para llegar a cumplir los objetivos. Ambos
planes forman parte de un inicio de construccion de marca (branding), el cual
/ ha sido el propodsito principal de todo este proyecto de tesis. El branding esta
inmerso en todo este proceso y es por eso que se ha planteado tanto

estrategias de servicio y precios como de distribucién y promocion.

L4 Terracenter es una empresa que posee actualmente serios problemas de vision
y de marketing, en consecuencia, presenta problemas de marca. El enfoque
esencial de todo este proyecto es transmitir la fuerza y el poder que puede

llegar a tener esa marca.

E! turismo es un sector muy amplio y dentro del mundo de las agencias de
viajes existen varias ramas también. Existen turistas con necesidades
totalmente diferentes, con deseos de distintos tipos de turismo; entonces es
necesario determinar un target especifico, ya que disparar acciones intentando
satisfacer a todos resultaria muy desgastador, y no presentaria buenos

resultados.
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La tendencia actual del mercado se encamina a remplazar a las pequenas
agencias intermediarias a través del Internet y no presenta un futuro muy
alentador para ellas. En base a estos antecedentes se realizo la investigacion
de mercado con el fin de encontrar factores importantes por parte del cliente y
del medio, frente a este tipo de agencias que permitié encontrar /a diferencia

que hara surgir a Terracenter.

Como primer aspecto, se logrdé determinar un grupo objetivo rentable, accesible
y como consecuencia, el tipo de turismo que se ha de ofrecer. A partir de estos
parametros se plantean y desarrollan estrategias que permitan a Terracenter

entrar en juego.

El desarrollo de una imagen de marca ha sido una de los primeras y mas
importantes estrategias. La marca, su imagen e identidad son la cara de
Terracenter. Al tratarse de servicio, cobra mas fuerza aun, pues toda su
imagen en general tomara el rol de “empaque del producto”. La imagen de
marca se proyecta en distintas direcciones la cual transmite ideas vy

sentimientos que elevan a la empresa a otro nivel.

Todas las estrategias propuestas en este proyecto son consideradas las mas
apropiadas y acertadas en funcion de los objetivos y en funcion de una gran

construccion de identidad.
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Ya con una imagen sélida de marca, se propone acercarse al cliente potencial
de manera directa. Cada una de las universidades del extranjero (grupo
objetivo) presenta un mundo totaimente distinto. Es por eso que se considera
apropiado las visitas personales con el fin de realizar una presentacion directa
del destino y del servicio. Gracias a esta aproximacion se puede generar
contactos y seran el medio por el cual se entregara el material impreso como
apoyo del servicio y promocion de la pagina web (junto con ella el destino y la

marca).

Las piezas publicitarias, tanto impresas como audiovisuales, tienen la funcion
de transmitir el mensaje clave. Ecuador como destino principal y producto
debe llegar hasta el cliente. Terracenter toma la funcién de transmitir su magia
y vida a través de la campafia: ECUADOR: FULL OF MAGIC. FULL OF LIFE!
COME TO US! Esto permite invitar al cliente al destino y contarle que puede

llegar a él, a través de Terracenter.

El objetivo principal del plan de marketing y comunicacion es el de atraer al
cliente al destino y sugerir la asesoria especializada de Terracenter, asi lograr

viajes y generar rentabilidad.

Como recomendaciones adicionales al funcionamiento de la empresa y
desarrollo de este proyecto se sugiere tomar en cuenta que:
e La creacién de una marca es esencialmente para diferenciar a un producto o

servicio de su competencia. Su valor surge a partir de su imagen e
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identidad, la cual debe ser manejada en coherencia de comunicacion a lo
largo de su existencia. Es por eso la importancia de cuidar a la marca y no
generar asociaciones distintas en el cliente. Se recomienda como accién
basica registrar a la marca. En Ecuador, este tramite se lo realiza en el

Instituto Ecuatoriano de la Propiedad Intelectual (IEPI), ante la Direccion

Nacional de Propiedad Industrial. (consultar www.iepi.gov.ec para requisitos,
solicitudes y formularios) Al tratarse de registrar un servicio, se denomina
marcas de servicios.

e La campafa desarrollada dentro de este plan se enfoca exclusivamente a
universidades de Estados Unidos, planificando un tour por la zona este del
pais. Sin embargo es necesario, en un futuro, volver a planificar nuevas
visitas por otros sectores, ya sean dentro del mismo pais o no. Estas

® acciones requieren de tiempo, pero con los resultados que generen se

obtendra nuevo capital y se pueden ir realizando periédicamente, cuantas
veces sea necesario.

e Dentro del mismo plan de visitas se recomienda observar, acciones,
actitudes y captar nuevas necesidades insatisfechas de los clientes para
poder adaptar estrategias nuevas y oportunas para obtener clientes
contentos. Es clave saber que el cliente es quien manda.

‘ e El plan de marketing y comunicaciéon han sido dirigidos hacia facultades de

Biologia exclusivamente como primera etapa. Esto no descarta la

posibilidad de ir adoptando nuevos horizontes, ampliando asi, nuevas areas

de estudio. Lo mas importante es que el nicho de mercado que se ha

planteado puede crecer.

- aaenenn
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e El sector del turismo, como se ha visto en las tendencias del mercado, es
muy susceptible a las innovaciones tecnoldgicas, especialmente en la web.
Es por eso que se recomienda estar alerta a dichos procesos e innovaciones
para siempre estar actualizados y no quedar atras. Es fundamental para
Terracenter estos factores porque su grupo objetivo se encuentra en el
exterior y los avances tecnolégicos permiten cada vez un mejor
acercamiento a nivel global.

e Bajo la misma linea, de la importante participacion que cobra el Internet en
cuestion de destinos, se recomienda estar alerta de las actualizaciones de
datos pertinentes en los buscadores de la red. Existen todavia buscadores
que muestran a Terracenter con direcciones pasadas. Esto puede ser muy
perjudicial para la marca. No hay que dejar pasar estos detalles ya que
distorsionan su imagen.

e En cuanto a la creacion de la pagina web, es importante adoptar el dominio
lo antes posible, para ganar asi el nombre. Este aspecto generara una
asociacion directa a la marca. Existe actualmente una pagina con el

dominio: terracenter.com , pero que lleva a un portal totalmente distinto al

nombre. Se sugiere considerar el dominio: terracenter.com.ec, esta
disponible y relaciona la marca con el destino.

e Dentro del desarrollo de servicio de la empresa, se sugiere ofrecer servicios
alternos como de transporte y renta de celular. Es primordial recibir al
cliente de la mejor manera e ir creando valores agregados. Terracenter

como intermediario, debe encargarse de traer al turista hasta Ecuador,
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guiarlo hasta su destino final y ser el anfitrién ideal para ellos, ofreciendo alta
calidad de servicio en cada paso.

e Como parte del servicio, también se recomienda adquirir mas equipos
tecnoloégicos. Esto permitira una mejor atencidén, con rapida respuesta y
facilidad de busqueda y comunicacién con los proveedores y clientes. Estos
equipos forman parte del material de trabajo de la empresa y deben ser
considerados como herramientas de prioridad.

e Posterior al plan de marketing y comunicacién propuestos en este proyecto
se sugiere para un futuro la realizacion de un programa de Marketing Directo
que se dirija tanto a clientes como a proveedores. Es importante mantener

las relaciones estables, seguras y cuidarlas en base a un excelente trato.

Estas recomendaciones no son mas que detalles que debe cuidar la empresa

para un mejor funcionamiento y la marca para un mejor posicionamiento.

El “branding” en si, es una construccidén a largo plazo y es un proceso costoso.
Su éxito se mide en décadas. Involucra a toda la empresa y nace con la
comunicaciéon. La marca necesita tiempo para crecer, madurar y perdurar. El
“branding” es una estructura que permite caminar siempre en direccion positiva,

abriendo caminos, superando fronteras. Una marca no tiene barreras!
En sintesis, la esencia de todo esta en entender que: “una marca es una idea

o concepto singular que se posee en la mente del cliente potencial. Tan simple

y tan dificil como eso!” (Al Ries)

EE————
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ANEXO 1.

Los Ocho Factores y Consejos Basicos de Branding por Margal Moliné.

“1. Distinto o extinto: En cuanto a las Marcas, la diferenciaciéon es tan necesaria como en los
demas aspectos de la estrategia empresarial. Pero, puesto que para las Marcas se dispone de
tantas facetas posibles para componer su identidad, no construir una Marca diferenciada es un
crimen

2 Dado que es imaginaria, la Marca es indestructible: La Marca es una entelequia, no es
material, y por esto es el sitio mas soélido donde agarrarnos. Es una percepcion y el exito
dependera de como sea percibida. Sera percibida como queramos, como nos interese, como
hagamos que sea percibida.

3. No son los clientes quienes abandonan a las Marcas sino las Marcas quienes abandonan a
sus clientes: A los amigos no se les abandona mientras tengan la misma identidad y nos traten
tal como acostumbran: una Marca debe mantener en todas sus comunicaciones la misma
identidad amiga.

4. La Marca es un organismo vivo: Para que sea siempre la misma tenemos que ser capaces
de hacerla evolucionar con el tiempo y las circunstancias del mismo modo que evolucionamos
las personas. Pero en la Marca estamos al control de esa evolucion interesada

5. La Marca es una rigueza que se reinvierte y multiplica: La Marca se puede casar, puede
formar alianzas, puede extenderse en otros productos de otras empresas facilitandoles asi el
éxito con menor inversion y mas rapidamente. Las marcas pueden tener tambien extensiones,
pueden tener hijos en forma de mas productos de nuestra propia empresa

6. La Marca de éxito es eficiente a dos niveles: Es una percepcion que proporciona una solida
conexion emocional (los beneficios intangibles, el mundo al que te llevan, su personalidad, su
atractivo) y al mismo tiempo es un elemento de conviccién racional (la gente la reconoce,
confia en su calidad en los sectores en que actua). La intencion es que empiece a un nivel
emocional, se convierte en una consideracion racional y de ahi a la accion.

7. La Marca funciona no porque defina la_manera de ser de un producto sino porque la
persona a la que éste va destinado se siente definido por la marca: Establece una relacion
diferenciada y unica entre consumidor y producto. Una relacion que es intransferible a otra
Marca.

8. EI DNA de una marca al referirnos a los rasgos de su identidad: EI DNA nos permite no solo
saber cémo es, sino cdmo se comportara la Marca en cada circunstancia de su vida. El poner
por escrito el DNA de una Marca permite que la idea del jefe sea conocida y operativa por parte
de quienes han de desarrollarla. Las caracteristicas del DNA de una Marca han de ser
significativas pero pocas. Una palabra o dos para responder a cada una de estas preguntas:
s Qué habilidades queremos que atribuya el consumidor a mi Marca? ¢ En qué ha
de ser considerada competente?
= ;Qué sentimientos, qué manera de ser y de expresarse queremos que atribuya el
consumidor a la Marca?
= ;Como hace mi Marca que el consumidor se afirme a si mismo? ;Con qué grupo
de gente hace que se sienta identificado?”
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ANEXO 2.

Las 22 Leyes Inmutables de la Marca de Al Ries.

1. Ley de la expansion: “El poder de una marca es inversamente proporcional a su amplitud.”
La esencia esta en concentrar el enfoque.

2. Ley de la concentracion: “Una marca se fortalece cuando concentra su enfoque”

3. Ley de la comunicacion: “El nacimiento de una marca se consigue con comunicacion, no
con publicidad.” Lo esencial para el “branding” es la comunicacion y no los anuncios.

4 Ley de la publicidad: “Una vez que ha nacido, una marca necesita publicidad para
mantenerse en forma.”

5. Ley de la palabra: “La marca debe apropiarse de una palabra en la mente del consumidor”
Posicionamiento

6. Ley de las credenciales: “El ingrediente crucial para el éxito de cualquier marca es su
reivindicacién de autenticidad.” Es importante ser una marca auténtica, ser la original

7. Ley de la calidad: “La calidad es importante, pero las marcas no se construyen solo con
calidad.” Lo importante es crear una percepcion fuerte de calidad

8. Ley de la categoria: “Una marca lider debe promover la categoria, no la marca” Asi crece
el mercado y la porcién que le corresponde a la marca.

9. Ley del nombre: “A largo plazo, una marca no es mas que un nombre.” Si se quiere una
marca fuerte, el nombre tiene que ser fuerte. Esa sera la primera diferencia basica

10. Ley de las extensiones: “E! modo mas facil de destruir una marca es ponerle su nombre a
todo.” Las extensiones de linea a la larga debilitan a la marca.

11. Ley del companerismo: “Para desarrollar la categoria, una marca debe recibir con agrado
la llegada de otras marcas.”

12 Ley del genérico. "Una de las vias mas rapidas hacia e! fracaso es usar un nombre
genérico para una marca.” Un genérico no llega a diferenciar.

13. Ley de la empresa: “Las marcas son marcas. Las empresas son empresas. Hay una
diferencia.” E! nombre de la marca es quien tiene que estar dirigido al consumidor

14. Ley de las submarcas: “Lo que el branding construye lo puede destruir la creacion de las
submarcas.” El problema de extender a la marca.

15. Ley de los hermanos: “Siempre hay un momento y un lugar para lanzar una segunda
marca.” Se puede crear nuevas marcas, con nombres distintos para abarcar otros
segmentos que la primera no pueda cubrir

16. Ley de la forma: “Un logotipo deberia disefiarse para ajustarse a los 0jos. Ambos ojos " Si
el nombre es la marca, el cliente debe entenderla.

17 Ley del color: “Una marca debe utilizar el color opuesto al que use su competidor principal”
El color es un elemento visual que ayuda a diferenciar. 18. Ley de las fronteras: “No hay
barreras que limiten el branding mundial. Una marca no debe conocer fronteras.” Mantener
el enfoque concentrado en el pais de origen y hacerse mundial.

19. Ley de la coherencia: “La marca no se crea en un dia. El éxito se mide en décadas y no
en anos.” Una marca deber penetrar en la mente del consumidor con una idea concreta en
un largo plazo.

20. Ley del cambio: “Las marcas se pueden cambiar, pero con poca frecuencia y con mucho
cuidado.” Considerada la excepcion de la regla, solo debe cambiar en situaciones
demasiado criticas.

21. Ley de la mortalidad: “Ninguna marca vivira para siempre. La eutanasia es a menudo la
mejor solucion.” Cuando una marca esta en un verdadero mal estado es mejor dejarla morir.

22. Ley de singularidad: “El aspecto mas importante de una marca es su concentracion sobre
una idea unica.” Una marca debe ser un nombre propio que pueda utitizarse en lugar de una
palabra en comun.

FUENTE: Ries, Al: Ries, Laura. Las 22 leyes inmutables de la marca. Coémo convertir un
producto o servicio en una marca mundial, Primera edicion, Mcgraw Hill, Espafia, 2000
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ANEXO 3.

Panorama Mundial de los primeros destinos turisticos del mundo, las
llegadas de turistas internacionales y los ingresos por turismo
internacional.

Los primeros destinos tur'sticos del mundo
Llegadas de turistas internacionales Ingresos por turismo internacional
us$
million Change % billion Change %

Rank 2004 2005* 04/03  05%04 | |Rank 2004 2005* 04/03 05404
1 France 751 76,0 0.1 1,2 1 United States 745 817 15,8 9,6
2 Spain 524 556 31 6 2 Spain 452 479 141 58
3 United States 461 49,4 11,8 72 3 France 408 423 116 35
4  China 418 46,8 26,7 121 4 ltaly 357 354 14,1 07
5 ltaly 371 365 6,4 4,5 5  United Kingdom 28,2 304 24,6 76
6  United Kingdom 278 30,0 12,3 8.0 6 China 257 29,3 47,9 13,8
7 Mwxico 206 219 10,5 6.3 7 Germany 277 292 197 56
8  Germany 20,1 21,5 9.4 6,8 8  Turkey 159 18,2 20,3 14,2
9  Turkey 16,8 203 26,1 20,5 9  Austria 153 155 9,9 0,9
10 Austria 194 20,0 1,5 3,0 10 Australia 136 149 217 9.5

(cifras procedentes de la OMT, junio 2008)

PRIMEROS DESTINOS TURISTICOS DEL MUNDO.
(LLEGADAS EN MILLONES) ANO:2005

‘ 80,0
70,0 |
60,0 -

‘ 50,0 -
40,0 -
30,0
20,0 |

| 10,0 -
0,0 . - ; . . : . . : ‘

FUENTE: Organizacién Mundial de Turismo (OMT) / Barometro OMT del Turismo Mundial
* dato provisional

million: (1,000,000)

billion: (1,000,000,000)

Informacioén otorgada por el Ministerio de Turismo del Ecuador. Principales Indicadores
Turisticos 2005-2006
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ANEXO 4.

Cuadro de Panorama Mundial de las Llegadas de turistas internacionales
por (sub)regiones.

PANORAMA MUNDIAL

Llegadas de turistas internacionales por (sub)regiones

¢ Cuota
(millones) VAR (%) %
2004 2005 04/03 05/04 2005
MUNDO 766 808 10,0 56 100
Europa 4245 441.,6 4,3 4,0 54,7
Europa del Norte 497 52,9 84 6,6 6,5
Europa Occidental 139,0 1427 2,2 2,6 17,7
Eur. Central / Oriental 86,3 88,0 10,0 2,0 10,9
Europa Meridional/Mediterrtnea 149,5 158,0 1,9 57 19.6
Asia y el Pac’fico 145,4 156,7 27,2 7,8 19,4
Asia del Nordeste 79,4 87,6 28,6 10,3 10,8
Asia del Sudeste 48,3 50,6 30,1 4.8 6,3
Ocean'a 10,1 10,5 12,1 4,0 13
¢ Asia Meridional 7.6 8,0 18,5 54 1,0
Am’ricas 125,9 133,6 11,2 6,1 16,5
Am’Trica del Norte 85,8 90,1 10,9 4.9 11,2
El Caribe 18,1 18,9 59 4,3 2,3
Am’rica Central 57 6,5 17,2 14,1 0,8
Am’rica del Sur 16,2 18,1 17,2 11,6 2,2
8frica 334 36,8 84 10,0 4,6
&frica del Norte 12,8 14,3 15,1 12,2 1,8
&frica Subsahariana 20,7 224 4,7 8,6 2,8
Oriente Medio 36,3 39,7 19,9 95 4,9

(cifras procedentes de la OMT, junio de 2006)

FUENTE: Organizacion Mundial de Turismo (OMT) / Barémetro OMT del Turismo Mundial

Informacién otorgada por el Ministerio de Turismo del Ecuador. Principales Indicadores
Turisticos 2005-2006




157

ANEXO 5.

Turismo Receptor y Emisor en Paises de la Comunidad Andina.
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ANEXO 5.1

Grafico. Turismo Receptor y Emisor en Paises de la Comunidad Andina.

GRAFICO |

TURISMO RECEPTOR EN LOS PAISES DE LA

COMUNIDAD ANDINA |
ANO: 2004
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FUENTE: Comunidad Andina
Ecuador: Anuario de Migracion Internacional INEC
Balanza de Pagos — Banco Central del Ecuador

Informacion otorgada por el Ministerio de Turismo del Ecuador. Principales Indicadores
Turlsticos 2005-2006
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ANEXO 6

Llegada de Extranjeros y Salida de Ecuatorianos

LLEGADA DE EXTRANJEROS Y SALIDA DE ECUATORIANOS

159

VARIABLES ANOS Var% 2006 (p) | Var% Ene-May
2001 2002 2003 2004 2005(p) 05/04 Ene-Jun 06/05
1. btlegada de extranjeros 640,6 683 760,8 818,9 860,8 51 404,7 -7,6
al Ecuador (en miles)
2. Salida de ecuatorianos 562,1 626,6 613,1 603,3 660,8 9,5 364,2 10,9
al exterior (en miles)
Saldo (1-2) (en miles) 78,5 56,4 147,7 215,6 200 40,5
LLEGADA DE EXTRANJEROS Y SALIDA DE ECUATORIANOS
" POR MESES
ANOS 2005-2006
MESES LLEGADAS ar % 06/05 SALI Var % 06/05
2005 (p) 2006 (p) 2005 (p) 2006 (p)

ENE 77.448 78121 0,9 53917 64964 20,5

FEB 74.641 58203 -22 57108 56090 -1.8

MAR 86.212 73930 -14,2 71761 85070 18,5

ABR 59.735 62732 5 48044 57904 20,5

MAY 57.094 57039 -0,1 46809 51991 11,1

JUN 82,671 74717 -2,6 50805 48172 -5,2

JuL 84,986 54609

AGO 82.010 84160

SEP 46,997 52962

ocT 63.007 44154

NOV 68.856 51059

DIC 77.127 45411

TOTAL 860.784 660799 364191

GRAFICO 4
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ANEXO 7

Llegada de Extranjeros al Ecuador segtin Pais de Origen.

LLEGADA DE EXTRANJEROS SEGUN PAIS DE ORIGEN

PAIS Y CONTINENTE 2004 2005* 2005*
NRO.DE LLEGADAS NRO.DE LLEGADAS PARTICIP. %
AMERICA 662019 682835 79,3
Pert 191303 209743 24,4
Estados Unidos 182114 188942 21,9
Colombia 179434 164123 19,1
EUROPA 133495 151957 17,7
Espaina 26669 39702 4,6
Reino Unido 20867 21929 2,6
Alemania 19451 20316 2,4
€ Francia 13336 13155 1,5
Italia 11744 12265 1,4
Paises Bajos 8766 9785 1,1
ASIA/AFRICA/OCEANIA 23413 25992 3
TOTAL 818927 860784 100

FUENTE: Direccién Nacional de Migracion
* Estimaciones Ministerio de Turismo se utilizd
un promedio de una serie histérica con
ajustes de acuerdo a las ultimas tendencias.

Informacién otorgada por el Ministerio de Turismo del Ecuador. Principales Indicadores
Turisticos 2005-2006
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ANEXO 8

Movimiento de Extranjeros segun Jefaturas de Migracion.

LLEGADAS Y SALIDAS DE EXTRANJEROS
SEGUN JEFATURAS DE MIGRACION
ANOS: 2004-2005

No. DE LLEGADAS DE EXTRANJEROS No. DE SALIDAS DE EXTRANJEROS
JEFATURAS
2004 2005 2004 2005
QUITO 325545 345400 313863 330672
GUAYAQUIL 170848 187270 172597 187490
HUAQUILLAS 190027 171406 59443 51361
TULCAN 116307 120680 87017 85131
OTRAS JEFATURAS 16200 36028 9458 29158
TOTAL 818927 860784 642378 683812
SALIDAS Y ENTRADAS DE ECUATORIANOS
SEGUN JEFATURAS DE MIGRACION
ANOS: 2004-2005
No. DE SALIDAS DE ECUATORIANOS | No. DE ENTRADAS DE ECUATORIANOS
JEFATURAS
2004 2005 2004 2005
QUITO 262343 293366 270302 295079
GUAYAQUIL 233668 260033 232130 256317
HUAQUILLAS 85586 76417 15502 18345
TULCAN 16390 13169 5673 8905
OTRAS JEFATURAS 5332 17814 5305 20076
TOTAL 603319 660799 528912 598722
GRAFICO
ENTRADA DE EXTRANJEROS Y SALIDA DE ECUATORIANOS AL EXTERIOR
SEGUN JEFATURAS DE MIGRACION
ANO 2005
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FUENTE: Direccién Nacional de Migracién / Documento otorgado por el Ministerio de Turismo.
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ANEXO 9

Salida de Ecuatorianos segin Pais de Destino

€
SALIDA DE ECUATORIANOS SEGUN PAIS DE DESTINO
PAIS Y CONTINENTE 2004 2005* 2005%*
NRO.DE SALIDAS NRO.DE SALIDAS PARTICIP. %

AMERICA 499886 526803 79,7
Estados Unidos 207718 210667 31,9
Perti 104008 108273 16,4
Colombia 82257 76320 11,5
EUROPA 101389 130520 19,8
Espaiia 72490 88156 13,3
Italia 14812 18132 2,7

“ Paises Bajos 4302 5848 0,9
ASIA/AFRICA/OCEANIA 2044 3476 0,5
ITOTAL 603319 660799 100

FUENTE: Direccion Nacional de Migracion
* Estimaciones Ministerio de Turismo se utilizé
un promedio de una serie histérica con ajustes
de acuerdo a las ultimas tendencias.

Informacion otorgada por el Ministerio de Turismo del Ecuador. Principales Indicadores
Turisticos 2005-2006
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ANEXO 10
Trafico Doméstico Regular.
TRAFICO DOMESTICO REGULAR

PASAJEROS TRANSPORTADOS POR RUTAS PRINCIPALES
PERIODO 2004-2005

RUTAS 2004 2005 VAR%
TOTAL 1816308 2044382 12,56%

Quito-Guayaquil 442053 491729 11,24
Guayagquil-Quito 432960 481816 11,28
Quito-Cuenca 98326 121189 23,25
Cuenca-Quito 93806 125717 34,02
Quito-Baltra 63496 40033 -36,95
Baltra-Quito 64136 40299 -37,17
Guayaquil-Baltra 42850 29035 -32,24
Baltra-Guayaquil 43654 27854 -36,19
Quito-San Cristobal 16422 47552 189,56
San Cristdbal-Quito 14400 45909 218,81
Guayagquil-San Cristébal 14601 33015 126,11
San Cristobal-Guayaquil 16568 34789 109,98
Quito-Manta 55754 68734 23,28
Manta-Quito 54203 68033 25,52
Quito-Esmeraldas 22258 25238 13,39

¢ Esmeraldas-Quito 21332 24993 17,16
Quito-Lago Agrio 32911 28244 -14,18
Lago Agrio-Quito 36266 29603 -18,37
Quito-Tena 0 580 -
Tena-Quito 0 538 -
Quito-Loja 27110 26357 -2,78
Loja-Quito 23621 24378 3,2
Guayagquil-Cuenca 26260 40094 52,68
Cuenca-Guayaquil 25479 32183 26,31
Quito-Tulcan 2971 3333 12,18
Tulcan-Quito 3117 3322 6,58
Quito-Coca 57607 66976 16,26
Coca-Quito 58025 67723 16,71
Guayaquil-Machala 2745 435 -84,15
Machala-Guayaquil 2858 881 -69,17
Guayaquil-Manta 868 0 -
Manta-Guayaquil 984 138 -
Quito-Macas 4514 4395 -2,64
Macas-Quito 4374 4379 0,11
Guayaquil-Loja 3563 1944 -45,44
Loja-Guayaquil 6216 2944 -52,64

FUENTE: Boletin Estadistico de Trafico Aéreo, Afio: 2005
Direccion General de Aviacion Civil
Ministerio de Turismo

!
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ANEXO 11
Visitantes al Parque Nacional Galapagos. Aiio 2005.
VISITANTES AL PARQUE NACIONAL GALAPAGOS
ANO 2005
MESES NACIONALES EXTRANJEROS TOTAL
e ENERO 2736 7084 9820
FEBRERO 3253 7539 10792
MARZO 3689 7937 11626
ABRIL 2984 6081 9065
MAYO 2640 6789 9429
JUNIO 2591 7608 10199
JULIO 3983 9048 13031
AGOSTO 3713 8119 11832
SEPTIEMBRE 1921 4486 6407
OCTUBRE 2350 7522 9872
NOVIEMBRE 2637 7337 9974
DICIEMBRE 3048 7358 10406
TOTAL 35545 86908 122453
t
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FUENTE: Direccion del Parque Nacional Galapagos.
Principales Indicadores Turisticos 2005-2006
Ministerio de Turismo
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ANEXO 12

Ubicacion del Turismo en la Economia: Ainos 2004-2005

UBICACION DEL TURISMO EN LA ECONOMIA: ANOS 2004-2005
(En millones de US$)

PETROLEO DERIVADOS FLORES
ANOS DE CAMARON
CRUDO PETROLEO NATURALES
2004 3898,51 335,48 329,79 354,82
Ubicacion 1 6 7 5
2005 5396,84 473,01 457,54 397,91
Ubicacién 1 5 6 7
] GRAFICO )
UBICACION DEL TURISMO EN LA ECONOMIA
ANO: 2005
Flores Naturales | I
Camardn 1 |
Derivados del Petréleo | |
Turismo -
Otros elaborados
productos del mar |———| |
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Petréleo Crudo ‘ 1
‘ 0 1000 2000 3000 4000 5000 6000

FUENTE: Informacién Estadistica Mensual Nro.1851 / Mayo 31 de 2006
Banco Central del Ecuador

Ministerio de Turismo
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ANEXO 13

Establecimientos de Alojamiento y de Comidas y Bebidas

PLANTA TURESTICA
CAPACIDAD DE ESTABLECIMIENTOS DE ALOJAMIENTO Y DE COMIDAS Y BEBIDAS
REGISTRADOS EN EL MINISTERIO DE TURISMO

POR PROVINCIAS
ANO 2005
ALOJAMIENTO COMIDAS Y BEBIDAS
PROVINCIAS

ESTAB. HAB. PLAZ. P.0. ESTAB. MESAS SILLAS P.0.
AZUAY 144 2969 6345 1389 575 6033 24386 2540
BOLIVAR 21 284 823 95 15 152 608 48
CANAR 35 570 1113 195 203 1548 6188 548
CARCHI 37 683 1548 246 73 820 3209 346
COTOPAXI 39 562 1193 266 36 381 1502 136
CHIMBORAZO 76 1369 4400 437 220 1937 8160 683
EL ORO 86 2015 3411 617 201 1915 7363 803
ESMERALDAS 298 4694 15327 1284 160 1534 6136 537
GUAYAS 408 10842 22992 4900 2589 25897 102378 13289
IMBABURA 133 2456 6226 1088 246 2931 12479 1168
LOJA 116 1974 3799 670 171 1837 7354 715
LOS RiOS 70 1112 1929 307 106 981 3937 369
MANAB{ 287 4938 12480 1675 345 3388 13609 1564
MORONA SANTIAGO 46 604 1087 140 58 480 1916 170
NAPO 116 1468 3429 439 71 579 2328 161
PASTAZA 42 663 1422 222 94 764 3024 269
PICHINCHA 574 12751 26448 5928 1728 26703 106857 12221
TUNGURAHUA 182 3018 6378 992 261 2301 9227 923
ZAMORA CHINCHIPE 24 326 600 81 38 236 944 132
GALAPAGOS 62 724 1601 352 92 727 2928 308
sucumsios 48 925 1629 228 a1 362 1388 114
ORELLANA 34 643 1141 133 58 401 1584 129
TOTAL 2878 55590 125321 21684 7381 81907 327505 37173

P.O. - Personal Ocupado

FUENTE: Catastro de Servicios Turisticos
Ministerio de Turismo / 2006
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ANEXO 14

Agencias de Viajes registradas en el Ministerio de Turismo.

PLANTA TURISTICA
AGENCIAS DE VIAJES
REGISTRADOS EN EL MINISTERIO DE TURISMO

167

POR PROVINCIAS
ANO: 2005
AGENCIAS DE VIAJES
PROVINCIAS MAYORISTA INTERNAC. OPERADORA DUAL

ESTAB. P.O. ESTAB. P.O. ESTAB. P.O. ESTAB. P.O.
AZUAY 3 9 42 189 10 34 36 169
BOLfVAR 1 4
CANAR 6 23 3 3 1
CARCHI 1 5 1 18
COTOPAXI 3 14 7 25 1 30
CHIMBORAZO 10 36 8 14 22 104
EL ORO 16 68 4 2 6
ESMERALDAS 173 65 354
GUAYAS 18 87 144 839 43 14 7 36
IMBABURA 8 30 4 22 10 36
LOJA 26 81 5
LOS RiOS 1 7 1 5 85
MANABI 1 3 15 59 25 2
MORONA SANTIAGO 1 68
NAPO 2 5 23 19 1 2
PASTAZA 3 6 8 633 124 948
PICHINCHA 34 225 140 746 157 127
TUNGURAHUA 16 72 47
ZAMORA CHINCHIPE 3 7
GALAPAGOS 2 8 23 62 3 5
sucumsfos 4 6
ORELLANA 4 5
TOTAL 57 331 439 2197 374 1310 274 1701

P.O. - Personal Ocupado

FUENTE: Catastro de Servicios Turisticos — MT 2006
Ministerio de Turismo / 2006
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ANEXO 15

Agencias de Recreacion, Diversion y Esparcimiento, Otras actividades y
Total de establecimientos pertenecientes a los Servicios Turisticos.

PLANTA TURISTICA
AREAS DE RECREACION DIVERSION Y ESPARCIMIENTO - OTRAS ACTIVIDADES
REGISTRADAS EN EL MINISTERIO DE TURISMO
POR PROVINCIAS

ANO: 2005
PROVINCIAS AREAS DE *OTRAS TOTAL
RECREACION-DIVERSION Y ESPARCIMIENTO ACTIVIDADES  [no. PERSONAL
ESTAB. | HAB. PLAZ. | MESAS | SILLAS | P.O. ESTAB. P.0. |ESTAB. OCUPADO

AZUAY 62 2108 10796 273 6 11 879 4626
BOLIVAR 37 147
CANAR 15 403 | 1898 58 262 835
CARCHI 7 98 558 35 119 635
COTOPAXI 2 68 350 13 87 447
CHIMBORAZO 9 166 | 1094 56 1 4 325 1271
EL ORO 69 1187 | 4833 | 292 8 125 406 2023
ESMERALDAS 10 505 | 2490 84 3 49 473 1960
GUAYAS 152 3538 14586 944 78 939 3497 21525
IMBABURA 33 27 75 607 | 5474 | 215 8 42 439 2593
LOJA 12 255 1062 56 4 29 344 1609
LOS RiOS 12 479 | 2268 66 3 62 193 816
MANABI 23 1035 | 4595 | 177 26 220 722 3783
MORONA SANTIAGO 9 221 884 39 114 351
NAPO a 68 264 17 216 690
PASTAZA 9 144 576 40 157 558
PICHINCHA . 130 62 147 | 4711 | 19117 | 916 192 1684 3079 23301
TUNGURAHUA 30 611 | 2954 | 143 4 30 540 2287
ZAMORA CHINCHIPE 2 17 68 9 1 1 68 230
GALAPAGOS 11 120 482 50 86 946 279 1731
sucumeios 8 233 842 30 3 12 104 390
ORELLANA 7 12 24 112 488 31 103 298
TOTAL 616 | 101 | 246 | 16686 | 75679 | 3544 | 423

*TRANSPORTE TURISTICO
EMPRESAS QUE EDITAN MATERIAL
CASINOS, SALAS DE JUEGO Y BINGOS
HIPODROMOS

P.O. - Personal Ocupado

FUENTE: Catastro de Servicios Turisticos
Ministerio de Turismo / 2006
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ANEXO 16

Teoria y explicacion de la Formula para determinar el tamafio de la
muestra. Estudio Cuantitativo.

TAMA,,0S DE MUESTRA

Se parte del hecho que el tama—o requerido de muestra para estimar un partmetro de la
poblaci—n depende de la precisi—n especificada y del coeficiente de confianzd-x con que se
quiere asegurar que la estimaci—n no exceda el margen permisible del errord.

Se necesita entonces conocer el tama—o de la muestra, la cual cumple la relaci—n:

Pllc-T=d}=al

Lo que significa que la probabilidad de que, la diferencia entre el partmetro estimado (¢) y el
parimetro verdadero (en la poblaci—n(T)) sea igual o mayor que el error permisible d
seaigual a x

—— —
" -a/2m)8 N

Nd * + 1 0ma 208"

0|

Donde:
N es el tama—o de la poblaci—n
n es el tama—o de la muestra
t2 es el valor de la tabla t de Student con probabilidad = y confiabilidad °
s2 es la varianza de la caracter'stica a investigar o de una muy correlacionada Puede provenir
de una muestra piloto o de una investigaci—n anterior
{ d es error permisible

El tama-o de una muestra para estimar una proporci—n cuando el tama-o de la poblaci—n
es conocida se calcula mediante la f—rmula:

‘n = ’:""”/2“’”1).(] —PIN
| Nd* + taarnamp(l - p)

(f—rmula que se aplica al caso)

Si no se conoce el tama-o de la poblaci—n, el tama—-o de muestra se calcula con

I | ) 2 |
| I "i-a 2.0 S

| B o et et
d - |

|
|
Entonces si los datos son los siguientes

F—rmulas para calcular tama—o de muestra para proporciones |
DATOS RESULTADOS
N 345.400 TAMA_ O
p 0,5 n = 270
d 0,05 B
t 1,645
|

el tama-o de la muestra es de 270

FUENTE: MIND MARKETING. Empresa especializada en Investigacion de Mercados. Octubre
2006.

!
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ANEXO 17

Aplicacion de la formula de tamano de la muestra al caso de estudio:
Terracenter. Estudio Cuantitativo.

La f—rmula aplicada para el caso es:

o Coanepi=pN
| Nd’+ Cicanap(l= p)

la cual es utilizada s—Ilo cuando se conoce el dato del universo

Dentro de la f—rmula:

N es el tama—o de la poblaci—n

n es el tama—o de la muestra

t 2 es el valor de la tabla t de Student con probabilidad x y confiabilidad °

s2 es la varianza de la caracter'stica a investigar o de una muy correlacionada. Puede provenir
de una muestra piloto o de una investigaci—n anterior.

d es error permisible.

En este caso, el universo (tama—o de la poblaci—nN) es el total de turistas que han ingresado a la
ciudad de Quito

QUITO
[
1 Turistas extranjeros que
ingresaron a Quito (2005) TOTAL
1 345400"

* dato extra’do del Bolet'n de Estad'sticas 2006 del Ministerio de Turismo

Los valores de |a tabla de t de Student con probabilidad = y confiabilidad ° generan en un
estracci—n espec'fica, los siguientes datos:

nivel confianza: t
80% 1,29
85% 1,44
90% 1,645 (valor aplicado)
95% 1,96
Entonces con:
Nivel de Mirgen de
Confianza (1) error (d)
4 " 90,0% 5,0%
encuestas
______ 270
|F—rmu|a para calcular tama—o de muestra para proporciones e _____ |
DATOS RESULTADOS
N = 345.400 TAMA,O
p = 0,5 n = 279
d = 0,05
t = 1,645

**Todo el proceso de desarrollo del tamafio de la muestra ha sido realizado bajo el
asesoramiento de Mind Marketing. Empresa especializada en Investigacién de Mercados.




171

ANEXO 18

Diseno del Cuestionario de Encuesta. Version Espariol
ENCUESTA - TURISMO RECEPTIVO

Estamos realizando una investigacion acerca de las necesidades del turista en Ecuador. Por
favor, le pido que me ayude contestando unas breves preguntas.
* Se aplica solo a turistas extranjeros (mayores de edad).

1. Sexo: Femenino___ Masculino__
2. Edad: ANOS
3. Nacionalidad:
4. El motivo de su viaje fue por:
1. Negocios __ 4, Turismo __
2. Cultura 5. Otros ESPECIFICAR
3. Deportes
5. ¢ Qué region del Ecuador le atrae mas?
1. Costa (Playas) 3. Oriente (Amazonia) ___
2. Sierra (Montafas, Andes) 4. Galapagos __
6. ¢Le gustaria volver a Ecuador?
1. 81 2. No__
7. ¢ Recomendaria visitar Ecuador?
1.8 2. No
8. En general, Ecuador como sitio turistico es:
i Malo ' Bueno | MuyBueno | Excelente
| 1 | 2 i 3 ' 4

©

¢ A través de qué medios planifico su viaje a Ecuador?
1. Internet  (www. comy)
2. Agencia de Viajes (Nombre: )
3. Recomendaciones
4. Otros ESPECIFICAR

10. Al planificar su viaje, ¢ qué tan necesario es la ayuda de una agencia de viajes?

Nada Necesario - |
| 1 | =
. 1 2 : 3 l 4

' Muy Necesario
5

11. Califique la importancia de los siguientes aspectos al hablar de servicio en una agencia de
vigjes:

| Nada Poco [ Importante | Muy

_ | Importante | Importante | B | Importante

1. Comodidad (que le realicen procesos | i '
de busqueda en itinerarios, reservas, .

' mejores tarifas, etc.) - I |
2. Rapidez (informacion, reservaciones, , |

formasdepago,etc) '
3. Variedad de ofertas (productos,

| servicios, precios, etc.)

| 4. Calidad del servicio
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12. Califique la importancia de los siguientes temas al hablar de variedad de ofertas:

| Nada | Poco [ Importante | Muy
[ | Importante | Importante | | Importante
| 1. Precios | _mtﬁ“u ]
2. Productos / Servicios '__ B '
3. Paquetes Turisticos | |
4. Formas de Pago | ’

13. Con qué frecuencia utiliza el medio Internet para planificar sus viajes:
1. Nunca __ 3. Casi Siempre __
2. Devezencuando 4. Siempre __

14. ;Qué tan confiable considera la informacion en Internet?

Nada Confiable i [ [ | MuyConfiable
s _i____z ofrre— = .' —
15 En servicios turisticos, la pagina web que mas visita corresponde a:
1. Aerolineas ___ 4. Agencias de Viajes __
2. Oftros servicios de transporte __ 5. Otros ESPECIFICAR

3. Servicios de Alojamiento ___

16. ;Qué tan efectivo considera el papel de las agencias de viajes en Internet?

Nada Efectivo | ' | Muy Efectivo
1 5 | 1 =

17. ¢ Son importantes los siguientes aspectos en una agencia de viajes virtual (website)?:
sl | NO |

- Rapida respuesta |

. Variedad de ofertas

. Informacién completa

- Varios idiomas -

. Contactos (links, telf., etc.)

. Servicio Personalizado

. Otros ESPECIFICAR

~NO O WN -

18. ¢ Estaria interesado en utilizar una pagina web especializada en turismo de Ecuador?

Nada Interesado | ] f [ Muy Interesado
o S A e T ‘

19.  Estaria interesado en realizar su propio paquete turistico (“a la medida”) con destino
Ecuador?

Nada Interesadc | | | ~ | Muy interesado
1 2 | 3 4 5

20. Con respecto a tipos de turismo, le gustaria encontrar informacion acerca de:

L TURISMO: | s | NO
| 1. Cultural (museos, arte, historia, etc.) - | |
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Deportivo (practica, eventos, etc.)

Educativo (idiomas, artesanias, etc.)
Comunitario (ayudartrabajo social, etc.)

Ecoturismo (ecologia, reservas naturales, etc.)
Otro ESPECIFICAR

SSIENIRIN

21. ¢Qué tan interesado estaria en utilizar un servicio de transporte personalizado (chofer
privado) y de alquiler de celular, por parte de la agencia de viajes en Ecuador?

| Nadalinteresado | | . | Muy Interesado

1. Servicio de Transporte ‘ 1 12 | 3 | 4 5

2. Alquiler de Celular 1 2 314 s

22. iConoce la agencia de viajes Terracenter?
1. Si CONTINUAR
2. No PASAR A PREGUNTA 24

23. Lacalidad de servicio total de Terracenter es:

Malo | Bueno | Muy Bueno |  Excelente
1 ' 2 | 3 4

24. ; Le gustaria recibir informacion turistica de Ecuador?
1. 8 Correo Electrénico:

Nombre:
2. No

weessmmenes\UUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACION****xxxxss
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ANEXO 18.1

Diseno del Cuestionario de Encuesta. Version Inglés.

TOURISM IN ECUADOR
We are working in a Research Project in order to find the needs of the tourists in Ecuador
Would you mind to answer the following questions please?

Gender: Female Male
Age: YEARS
Where are you from?:
The reason of your trip was:
1. Business 4. Tourism __
2. Culture 5. Others SPECIFY
3. Sports __
5. Which region attracts you most?
1. Coast (Beach) 3. Amazon (Jungle) __
2. Sierra (Mountains, Andes) 4. Galapagos __
6. Would you like to come back to Ecuador?
1. Yes __ 2 No__
7. Would you recommend visit Ecuador?
1. Yes 2. No

HIWON =

8. In general, as a tourism place, Ecuador is:

Bad Good | Very Good | Excellent
1 | 2 " 3 ' 4
9. Which way did you use to plan your trip to Ecuador?
1. Internet  (www. .com)
2. Travel Agency (Name: L)
3. Recommendations
4. Others SPECIFY ..o

10. How necessary is Travel Agency help when you plan your trip?

Not Nece'ésary atall | [ o BB ' Very Necessary
e s | i =

11. How important are the following subjects in a Travel Agency service?

i | Not Alittle bit | Important | Very

! _ i Important | important | . Important

| 1. Comfort (helping you in search
information, itineraries, reservations, :

| best prices, etc.) | | I |
2 Immediate answers (information,

| reservations, payments,etc.) |
3. Assortment (products / services, I

| prices, etc.) ] - I

4. Service’'s Quality

YT, P2,
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12. How important are the following aspects if we talk about Assortment:
[Not [ Alittle bit ‘ Important | Very
e | Important important | | Important

(1. Prices . . 1l
| 2. Products / Services | L |
| 3. Tours/ltineraries - | |
| 4. Paymentoptions Ll !
13. How often do you use Internet in order to plan your trips?

1. Never __ 2. Onceinawhile __

3. Almost always __ 4. Always __
14. How trustworthy do you find the information in Internet?

Not trustworthy at all [ [ ] Verytrustworthy
1 2 3 4 | 5

15. Talking about tourism services, the website you visit the most belongs to:

1. Airlines __ 4. Travel Agencies __

2. Other transport services __ 5. Others SPECIFY

3. Hotel Services ___
16. How useful do you consider travel agencies on Internet?

Not useful atall | o ~ Very Useful

1 \ 2 3 4 | 5

17. Are important the following aspects in a virtual travel agency (website)?:

s [ Yes |

Fastanswers

. Offers Assortment ‘
. Complete Information _ | |
. Many Languages | | '
. Contacts (links, phone numbers, etc.) | |
| 6. Personal Service

| 7. Others SPECIFY - | T

U’l-bwl\)'—-\

18. Would you be interested in use a travel agency website specialized in Ecuador tourism?

Not interested at all _
1 2 ‘

| Very Interested
——

19. How interested would you be if you have an ltinerary Builder option where you can make
your own tour to Ecuador?
il :

 Very Interested

B

 Notinterested atall

! ) 1




20. Talking about kinds of tourism, would you like to find information about:

: | I | YES | NO
Cultural Tourism (museums, art, history, etc.) l |
Sports Tourism (practicing, events, etc) S

'Educational Tourism (languages, handicrafts, etc.) [
Communitarian Tourism (social help / work, etc.) i

OO A W=

Ecotourism (ecology, natural reserves, etc.) _

| 6. Others SPECIFY

21. How interested would you be in transport service just for you (like private driver) and rent a
cell phone service, managed by the travel agency in Ecuador?

’ . — - e _
|_ - __L\lgt_jn_tgrested a!t_gl_l____g ] [ Very Interested
| 1. Transport Service 1 [ 273]4] 5
|2 Rentacellphone | o [2f3fa] 05
22. Do you know the travel agency called Terracenter?
1. Yes CONTINUE
' 2. No GO TO QUESTION 24
23. Terracenter's service's quality in general terms is:
| Bad | Good | VeryGood | Excellent
1T 2 i 3 4
24. Would you like to receive tourism information about Ecuador?
L 1. Yes E-mail:
Your Name:
2. No
FrEmmmt THANK YOU VERY MUCH FOR YOUR COOPERATION *##tswskss
e
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ANEXO 19.13

Sector turistico mas visitado en la web

TABLA , SECTOR TURzSTICO MéS VISITADO EN LA WEB

[SECTOR i % |
o
Aerol’'neas 125 46,30
Otros 54 20,00
|Agencias de Viajes 52 19,26
Servicios de Alojamiento 25 9,26
Otros servicios de transporte 14 5,19
TOTAL 270 100
GRéEFICO . SECTOR TURzSTICO MeéS VISITADO EN LA WEB
. |
|
|
|
|
|
|
|
|
‘ |
| 19,26 |
|
€

©
N
[«

H i

Aerol'neas Otros Agencias de Servicios de Otros
Viajes Alojamiento servicios de
transporte

—————'
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ANEXO 19.14

Percepcion de efectividad de las Agencias de Viajes en Internet

TABLA. PERCEPCIIN DE EFECTIVDAD DE LAS AA.VV. EN INTERNET

° [NIVEL # % -]
Nada Efectivo 39 14,44
2 56 20,74
3 88 32,59
4 61 22,59
Muy Efectivo 26 9,63
TOTAL 270 100

PERCEPCION DE LA EFECTIVIDAD DE LAS AAVV EN

.
|
INTERNET
9
35,00 .85
rl-----u—'l-‘ [ N N N N ¥ N N |
30,00 i 0 e
[ i - :
25,00 |1 1 g 2259
i 20,74 i
20,00 8 i - i
& - 14.44 ! i '
15,00 1 % [ 1
: 1 - 963 '
10,00 1 ] ! ’ ]
i _ ] i i
5,00 -1 i 1 1
| o000 /M NI ., A ,
Nada 2 3 [ 4 Muy Efectivo
Efectivo ‘---u--a_n_n
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ANEXO 19.15
Aspecto mas importante en la pagina web de una agencia de viajes entre:

Rapida Respuesta, Variedad de Ofertas, Informacién completa, varios
idiomas, Contactos y Servicio Personalizado

TABLA . ASPECTO MéS IMPORTANTE DE LAS AA.VV EN LA WEB

IASPECTOS | % .
Ripida respuesta 90,37
Informaci—n Completa 87,04
Contactos 82,59
Variedad de ofertas 81,85
Servicio personalizado 69,63
Varios idiomas 63,7

GREFICO . ASPECTO Mé&S IMPORTANTE DE LAS AA.VV EN LA WEB

Varios idiomas 63,7
Servicio
personalizado 69,63
Variedad de

Informaci—n
| Completa 704
Ripida respuesta 90,37
0 20 40 £ 60 80 100

*Basado en las tablas obtenidas en la pregunta 11 del cuestionario. Ver Anexo 19.15.1
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ANEXO 19.15.1

¢ Son importantes los siguientes aspectos en una AA.VV. la web?

ReéPIDA RESPUESTA

I | # [ % ]
S| 244 90,37
NO 26 9,63
TOTAL 270 100,00
@
VARIEDAD DE OFERTAS
I [ # [ % |
S 221 81.85
NO 49 18,15
TOTAL 270 100,00
INFORMACIIN COMPLETA
I I # [ % |
Sl 235 87,04
. NO 35 12,96
TOTAL 270 100,00

VARIOS IDIOMAS

| B . T
Sl 172 63,70
NO 98 36,30
TOTAL 270 100,00
CONTACTOS
| N B el Tk
Sl 223 82,59
NO 47 17.41
TOTAL 270 100,00

SERVICIO PERSONALIZADO

I I # T
Si 188 69,63
NO 82 30,37
TOTAL 270 100,00

[ valores utilizados para el célculo final
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ANEXO 19.16

Nivel de Interés en una pagina web especializada en turismo en Ecuador

TABLA . INTEROS EN PéGINA ESPECIALIZADA EN TURISMO EN ECUADOR

[NIVEL # % |
®
Nada Interesado 29 10,74
2 21 7.78
3 69 25,56
4 85 31,48
Muy Interesado 66 24 44
TOTAL 270 100
INTERES EN PAGINA WEB ESPECIALIZADA EN TURISMO EN
ECUADOR
'l-ll-ll-ll-ll-ll-!l-'l-ll-ljl
° 35,00 [ 1]
] 3148 ]
30,00 - i ]
2556 [ ]
25,00 - [ 24,44 4
| _ [ ]
| 20,00 C )|
' 15,00 - [ ]|
10,74 [ |
10,00 778 [ 1
[ )|
5,00 - [ ]
C 1
| 0,00 +— . s : -3
Nada 2 3 0 4 Muy ]
Interesado § Interesado ]
_ o d bod fod bl ol ol Cod God God el
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ANEXO 19.17

Nivel de Interés en realizar un paquete turistico propio “a la medida” con
destino Ecuador.

TABLA. INTERNS EN REALIZAR UN PROPIO PAQUETE TURzSTICO EN ECUADO¥

o [NIVEL # % |
Nada Interesado 28 10,37
2 27 10,00
3 53 19,63
4 90 33,33
Muy Interesado 72 26,67
TOTAL 270 100

GRé&FICO . INTER(S EN REALIZAR UN PROPIO PAQUETE TURzSTICO EN ECUADOR

- EE .

- 35,00 RS i
i 1
30,00 " i
' | i %67 |
] |
| | |
| 25,00 . B
| - i
19,63 1 1
‘ 20,00 03 g 3
g - 0|
i |
15,00 | 1
| ' ' i
| 10,37 10,00 i '
10,00 [ ]
; )
1
L} 5,00 i 1 |
1 : |
0,00 | = S : '
' Nada 2 3 C 4 Muy i
| Interesado i Interesado

| -l ) D el b D ) mm ol
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ANEXO 19.18

Tema mas solicitado de informacion entre turismo:
Cultura, Deportivo, Educativo, Comunitario, Ecoturismo

TABLA . TEMA DE INFORMACIIN M&S ATRACTIVO EN CUANTO A TIPO DE TURISMO

o [TURISMO [ e
Ecoturismo 91,48
Cultural 84,07
Comunitario 72,22
Educativo 69,63
Deportivo 55,566

GR&FICO. TEMA DE INFORMACIIN M&S ATRACTIVO EN CUANTO A TIPO DE TURISMO

TEMA DE INFORMACION MAS ATRACTIVO EN CUANTO A I

< : TIPO DE TURISMO

100,00 -

90,00 -

80,00 -

70,00 -

60,00 -

50,00 -

40,00

30,00 -
20,00

10,00 -

0,00 ;
! Ecoturismo  Cultural Comunitario Educativo Deportivo

91,48

84,07

72,22

69,63

55,56

(%)

— —

*Basado en las tablas obtenidas en la pregunta 11 del cuestionario. Ver Anexo 19.15.1

< W

[T TR s
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ANEXO 19.18.1

Informacién que deberia estar en la web con respecto a turismo:
Cultura, Deportivo, Educativo, Comunitario, Ecoturismo

TURISMO CULTURAL

I [ # [ %
Sl 227 84,07
NO 43 15,93
TOTAL 270 100,00
TURISMO DEPORTIVO

I # [ %
Sl 150 55,56
NO 120 44 44
TOTAL 270 100,00

TURISMO EDUCATIVO

I # I %
Sl 188 69,63
NO 82 30,37
TOTAL 270 100,00

TURISMO COMUNITARIO

| # [ %
Sl 195 72,22
NO 75 27,78
TOTAL 270 100,00

ECOTURISMO
[t I # [ %
Sl 247 91,48
NO 23 8,52
TOTAL 270 100,00
[ valores utilizados para el calculo final

| R s s —
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ANEXO 19.19

Nivel de interés en servicios de transporte personalizado y alquiler de

celular
TABLA.NIVEL DE INTER: S EN LOS SERVICIOS DE:
TRANSPORTE PERSONALIZADO
[NIVEL # % |
Nada Interesado 109 40,37
® 2 44 16,30
3 42 15.56
4 46 17,04
Muy Interesado 29 10,74
TOTAL 270 100
RENTA DE CELULAR
[NIVEL # % |
Nada Interesado 98 36,30
2 46 17,04
3 50 18,52
4 30 11,11
Muy Interesado 46 17,04
TOTAL 270 100

GRéEFICO . NIVEL DE INTER(!S EN LOS SERVICIOS DE:

NIVEL DE INTERES EN SERVICIOS EXTRAS

M Transporte
Personalizado

M Renta de Celular

'---H----

‘I-l-l-l_ll-l--'-l
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ANEXO 19.20

Conocimiento de la Agencia de Viajes: Terracenter/Calidad de Servicio

TABLA. CONOCIMIENTO DE TERRACENTER

[ # % |
S| 9 3.33
NO 261 96.67

° TOTAL 270 100,00

GRéFICO . CONOCIMIENTO DE TERRACENTER

3% W S|

bie.

|
! 97% ‘
e
TABLA .CALIDAD DE SERVICIO DE TERRACENTER
[CATEGORZA # % |
Malo 1 11,11
Bueno 4 44 .44
Muy Bueno 3 33,33
Excelente 1 11,11
TOTAL 9 100
GRéFICO . CALIDAD DE SERVICIO DE TERRACENTER
CALIDAD DE SERVICIO DE TERRACENTER
50,00 44 44 r---l—l_-g:
: |
¢ 45,00 | [ i
40,00 i i
. 3500 " 33,33 I
: 30,00 | i
X 25,00 ! I
20,00 [
1500 1 11,11 [ TRIER.
10,00 - [ ]
oo [ [ K
0,00 , —
Malo Bueno E\lluy Bueno Excelente ]
: Sk boed Bl bod R D D |

| S e s ——————
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ANEXO 19.21

¢Le gustaria recibir informacion turistica de Ecuador?

ALE GUSTARZA RECIBIR INFORMACIIN TURZSTICA DEL ECUADOR?

I # % |
®
Sl 62 22,96
NO 208 77,04
TOTAL 270 100
GRéFICO ALE GUSTARZzA RECIBIR INFORMACIIN TURZSTICA DEL ECUADOR?
i
|
|
Y I

m sl
NO
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ANEXO 20
Base de Datos de Agencia de Viajes de la Provincia de Pichincha.

Catastro Provincia Pichincha 2006

]
]
’ FUENTE: Ministerio de Turismo
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ANEXO 21

Diseiio de Guia de Pautas para la realizacion de las entrevistas. Estudio
Cualitativo.

GUIA DE PAUTAS / ENTREVISTAS
AGENCIAS DE VIAJES

NOMBRE DE LA AGENCIA:

PERSONA ENTREVISTADA:
CARGO:
® -

| ENTORNO GENERAL =
1. Como definiria la estructura del mercado actualmente?
2. Como define el perfil de sus clientes?
3. Como percibe el futuro de las agencias de viajes en cuanto al valor agregado?

(PRODUCTOS/SERVICIOS
4. Qué productos o servicios ofrecen (Destinos)?
5. Coémo se manejan los paquetes turisticos? Cadena de valor agregado

(osTRBUCION
6. Qué canales o puntos de venta utilizan?

® 7. Qué parametros utilizan en cuanto al disefio y ambientacion de estos canales?
Incluyendo la pagina web.
8. En qué se basa la estructura de la pagina web?
9. Qué otros sistemas tecnoldgicos utilizan? Qué software? Como funcionan? Para qué
sirven? (front office)

_ _PR[E_C-_:I_O-_S_ - o B -
10. En cuanto a politica de precios, cobran algun fee especial por sus servicios?
11. Dodnde esta al rentabilidad de las agencias de viajes?
12. Y cuando se manejan por la red? Cémo funciona?

| PROMOCION ) -
13. Qué medios comunmente utilizan?
14. En el medio Internet cdmo se manejan?
15. Cémo se maneja la imagen de la empresa? Bajo qué concepto?

E-COMMERCE

16. Qué piensa acerca del e-commerce dentro del sector turistico? Como lo afecta?
Puntos positivos y negativos.
17. Qué tan rentable es trabajar en la web?
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ANEXO 22

Transcripcion de Entrevistas a Profundidad. Estudio Cualitativo.

Entrevistador: Andrea Freire
ENTREVISTA 1

NOMBRE DE LA AGENCIA: Metropolitan Touring
PERSONA ENTREVISTADA: José Luis Egas
CARGO: Jefe de Agencias
FECHA DE LA ENTREVISTA: 4 de Enero 2007

AF: Yo quisiera conocer, mas o menos, cémo es el funcionamiento de las Agencias de viajes?
el entorno, estructura y especialmente cémo se maneja esta agencia? Sé que Metropolitan
tiene varias partes que funcionan de manera distinta. ..

JE: Pues si, efectivamente. La corporacién como tal tiene toda una grande ramificacion. Una
parte es todo lo que se llama Turismo Receptivo, que es el manejo de operacion de turismo de
los barcos, hoteles, trenes, servicio de transporte terrestre... del Ecuador. Todo lo que viene al
Ecuador, eso es turismo receptivo, y esta es la operacién de turismo receptivo. Luego tenemos
la operacion del turismo emisivo, que es la venta de paquetes y servicios turisticos hacia el
exterior, de los ecuatorianos o personas que estén en el Ecuador, que salen del Ecuador,
entonces eso es 0 que se llama la “agencia de viajes” de Metropolitan.Entonces, el negocio
tiene la operadora de turismo, que es ETICA, que es parte de la corporacion, y MetroAgencia
que es la empresa de agencia de viajes y de turismo MT. Esas son las dos grandes partes

AF: Y esa agencia de viajes, también trata directamente con el consumidor extranjero?

JE: El consumidor. A ver, son diferentes canales de distribucién y diferentes formas de
acercamiento a los clientes, al consumidor final. La operadora de turismo, o sea los barcos y
todo lo que es Galapagos, y los trenes y todo lo que es en Ecuador, vende a traves de
mayoristas en el exterior. Nosotros no vamos directamente al cliente. En el exterior, por
ejemplo, nosotros tenemos una oficina en el Reino Unido que atiende y vende por nosotros
para el Reino Unido. Otra oficina que vende en Dallas, que esa si es una oficina propia, pero
que vende y distribuye a agencias de viajes y las agencias de viajes venden al consumidor
final. Es una cadena de distribucion que va ...(realiza un grafico en papel) ..., primerc tenemos
aqui el consumidor final, éste se acerca a una agencia de viajes cualquiera, ésta agencia de
viajes compra a un mayorista de turismo, que es quien nos representa a nosotros, y este
mayorista de turismo nos compra a nosotros como Metropolitan Touring ETICA. ETICA es Ia
Empresa de Turismo Internacional Companiia An6nima, y ETICA, es quien opera los barcos y
da el servicio a este cliente final. Este cliente final viene a ser atendido por nosotros aca, pero
el va a través de esta agencia de vigjes, luego la agencia al mayorista y luego el mayorista
hasta aca. Nosotros recibimos y le atendemos a este cliente. Pero aqui va a haber un
porcentaje de comision inmerso, un porcentaje de comision inmerso, un porcentaje de comision
inmerso (sefalando partes del grafico). Pero qué estd pasando actualmente? Todo esto
(sefalando en el grafico, a los distribuidores) les by paseamos a todos estos intermediarios, a
través de Internet. Entonces este es un nuevo canal de distribucion alterno que tenemos, en el
cual el cliente final va a Internet y compra directamente con nosotros, y hace su pago con
tarjeta de crédito. Esto es lo que se llama turismo receptivo.

En cambio la agencia de viajes, como Metropolitan Touring, MetroAgencia se dedica solo a
turismo emisivo, y nosotros compramos los servicios a las lineas aéreas, mayoristas, hoteles,
rentadores de carro, cruceros... y qué pasa? Aqui viene el cliente, nos compra a nosotros, y
nosotros les compramos a ellos (seflalando en el grafico los proveedores) pero ellos son
quienes les daran el servicio al cliente final, nosotros somos los intermediarios. Nosotros aqui
somos los intermediarios y por esta venta nosotros aqui ganamos un porcentaje de comision,
por comprar a estos proveedores de servicios. Nosotros somos los intermediarios y damos
asesoramiento al cliente final

@ u cesmmssmmemmETT
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AF: Y ustedes cobran algun fee o porcentaje extra por el servicio?
JE: Claro, este asesoramiento y esta asesoria tienen costo, es el fee de servicio.
AF: y éste fee, es un porcentaje del valor que se vende?

JE: son valores fijos que se estiman de acuerdo al tipo de producto, por ejemplo, si es un
boleto aéreo tiene un costo de 50 ddlares si es un boleto hacia Europa o Africa, 20 dblares si
es hacia América, para cualquiera de las Américas.

AF: Pero sélo si se termina de realizar la transaccion?

® JE: Siempre y cuando se termine de realizar la transaccién. Si es que solamente, por ejemplo,
puede venir una persona y quedarse sentado con nosotros dos horas, lastimosamente yo no
tengo capacidad de cobrarle a pesar de que yo haya hecho todo el trabajo de asesorarle. No
se cobra.

AF: Eso es en general como funcionan las agencias?
JE: Eso es en general como funcionan las agencias.
AF: Y, como definiria el perfil de sus clientes? A quiénes estan ustedes dirigidos?

JE: A ver, como Metropolitan Touring tenemos dos tipos de clientes en la agencia de viajes,
dos tipos basicamente, que les llamamos nuestros FIT que es el pasajero individual, gue es el
pasajero de “vacaciones” y tenemos el cliente corporativo, que son las empresas que viajan por
negocios. Entonces tenemos: el cliente de vacaciones y el cliente de negocios.

® AF: Y como percibe el futuro de las agencias de viajes en cuanto al valor agregado?, por
ejemplo ahora con esto de Internet que rompe de cierta manera el esquema de los
intermediarios y todo. .

JE: Qué es lo que nosotros nos damos cuenta ahora? El cliente individual como persona, uno
puede llegar tener y montar su propio paquete si se sabe manejar bien en el Internet. Entonces
la vida de las agencias de viajes se ve reducida probablemente en el tiempo, porque las
| generaciones nuevas, caso de ustedes, ustedes manejan super bien todos los nuevos medios
de comunicacién que son Internet, web y todo lo demas. Entonces uno puede llegar a tener
ese lipo de acceso y no necesitar de una agencia de viajes, perc una empresa corporativa
requiere por tiempo, velocidad, respuestas, agilidad, garantia de servicio, una agencia de
viajes. Entonces en la parte corporativa la vemos muy sustentable el negocio y en la parte de
agencia de viajes para pasajeros de vacaciones, clientes individuales se ve reducido
Siempre y cuando no sea una linea muy especializada, porque si en cambio hay turismo, por
ejemplo, hay pasajeros que requieren viajes de super lujo y siempre va a necesitar de una
agencia de viajes para que le garantice los servicios.

| AF: Y qué productos o servicios ofrecen, qué destinos? _

JE: Todo. Nosotros ofrecemos todo el mundo, incluyendo Ecuador. Todo el mundo. Ademas,
nosotros ofrecemos el boleto aéreo, los servicios de tierra, cualquier servicio de tierra, puede
ser hoteles, renta de carros, traslados, visitas guiadas,

AF: Y ustedes hacen el contacto y simplemente le envian al cliente, o se encargan de todo el
tramite.

JE: Todo. Todo el tramite. Nosotros pagamos inclusive por el cliente. Nosotros hacemos un
pago en el exterior por el cliente, por los servicios que le vamos a brindar. De tal manera que
el cliente nos paga aqui pero yo ya he hecho el pago en el exterior del hotel, por la reservacion,
por los traslados, absolutamente todo.

l —
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AF: Y ustedes utilizan algun software o algun sistema tecnolégico para hacer esto mas eficaz?
JE: Nosotros, utilizamos varios sistemas de reservaciones.

AF: Como cuales?

JE: Nosotros utilizamos un sistema de reservaciones que se llama SABRE

AF: Y éste sistema utilizan todas las agencias de viajes?

JE: No, en el Ecuador actualmente hay dos sistemas y hay un tercero que esta ingresando, se
llaman GDS’s. Son Global Distribution Systems. E! Global Distribution System es un sistema,
perdon por redundar, por medio del cual uno ingresa y puede ver todas las alternativas de
vuelo de un destino a y b con todas las aerolineas que estan volando en este momento

AF: Y cualquier agencia puede tener acceso?

JE: Todas las agencias pueden comprar o contratar los servicios de un GDS, sea SABRE.
Amadeus o Worldsplan o cualquiera de los sistemas que existen en este momento.

AF: Y estos sistemas solo sirven para las reservaciones de vuelos o también para
reservaciones en hoteles y demas?

JE: A través de los sistemas de reservaciones, uno puede comprar boletos aéreos, reservas
de hoteles, reservas de carro, reservas de cruceros, tiene capacidad para ver entretenimientos
en ciertas ciudades, puede hacer reservaciones de teatros, puedes revisar el clima.

AF: O sea todos los servicios turisticos asociados?
JE: Todo se puede revisar a través del sistema.
AF: Y quién provee este sistema?

JE: SABRE, Amadeus o Worldsplan son empresas que venden estos servicios a los hoteles,
lineas aéreas, a las rentadoras de carro para que en cualquier parte del mundo, digamos que
tu estés conectad, yo pueda vender un hotel en Moscu, o pueda vender en Guayaquil, o en
Bogota.

AF: O sea que Amadeus o SABRE son el nombre de las empresas.
JE: Sison las empresas.

AF: Y en cuanto a los paquetes turisticos, como se manejan? No sé si me pueda explicar un
poco, ustedes arman los paquetes?

JE: Nosotros no armamos los paquetes, no siempre armamos los paquetes, los paquetes por
lo general los compramos ya armados a las mayoristas.

Quienes arman los paquetes son los mayoristas. Vamos a suponer un charter, yo compro el
paquete ya armado a la mayorista, en el charter va a incluir el boleto aéreo, los traslados, las
comidas, absolutamente todo. Eso yo ya le compro, como esta listo, a la mayorista. Y si puedo
armar un paquetes, si un pasajero quiere un viaje exotico al Nilo, por ejemplo. Yo voy a poder
dar esa alternativa y armar ese paquete de acuerdo con lo que €l necesita.

AF: Y en cuanto a la cadena de valor agregado, el valor de la agencia hasta que punto llega?
JE: Yo le doy las soluciones a los problemas del cliente, yo le doy el asesoramiento de qué es

lo mejor en cuanto a itinerarios de vuelo, tiempos de llegada, horas de salida, documentos que
necesita para el viaje, precios y la garantia de servicios. Si usted compra por Internet y tiene
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algun problema pues no va a tener a nadie a quien recurrir. La diferencia esta en que nosotros
le vamos a dar una asesoria profesional y va a tener un respaldo. Esa es la diferencia

AF: Y en cuanto a distribucion, que puntos o canales de venta utilizan?

JE: Nosotros tenemos venta via Internet, puntos de venta directos, que estan ubicados en
todo el pais, tenemos un total ahora de 31 puntos de ventas.

AF: Son como 31 agencias.
JE: 31 sucursales.

AF: Y qué parametros utilizan, por ejemplo, en cuanto al disefio y ambientacion de estos
canales?

JE: Hay un estandar que es el que lo ve en estas oficinas. Es nuestra imagen corporativa,
preocupandonos siempre del medio ambiente, calidez para el cliente, comodidad, ambiente
agradable,entre otras cosas.

AF: Y en cuanto a la pagina web?

JE: Para la pagina web tenemos un programador y un web master que disefia y tenemos un
intranet que la alimenta de informacion.

AF: Y tienen muchos clientes a través de la web?

JE: Tenemos muchas visitas pero no genera muchas ventas. No es que en el Ecuador se
venda mucho por ese medio. Todavia no hay una penetracion alta ni venta grande a través del
Internet. El 99% de nuestras ventas se las realiza via teléfono o visita personal.

AF: Y a esta tendencia, como le ve?

JE: Le veo todavia lenta, yo le veo complicado porque no existe en el Ecuador un medio de
pago garantizado por ley que sea via Internet todavia. No existe una ley de comercio
electronico, entonces todavia no se puede hacer las transacciones electronicamente
amparadas por la ley.

AF: Y en cuanto a la estructura de la pagina web? En qué se basa? Qué aspectos debe
tener?

JE: Como agencia, nosotros tenemos nuestra pagina web creada en donde usted puede
conseguir boletos aéreos, reservaciones de hoteles, de carros e informacion de todos los
destinos.

AF: Y la parte de asesoria, como lo manejan?

JE: Ya no existe asesoria porque, es como cualquier otra pagina en el mundo, donde ya no
hay asesoria, cada cliente, monta su viaje, de acuerdo a sus necesidades, a su conveniencia y
de lo que él cree que es lo mejor. Entonces ya no existe asesoria y obviamente ahi ya no hay
ningun cobro por asesoria porque cada cual hace como mas cree que le conviene.

AF: Es decir, que en el caso de que se compre via la pagina ya no hay este fee ni nada?

JE: Ya no cobramos nada.

AF: Y me puede explicar un poco en dénde esté la rentabilidad de las agencias?
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JE: En este fee y en la comisién que nos pagan los mayoristas, o las lineas aéreas, o los
hoteles.

AF: Siempre se paga una comision?

JE: Siempre se paga una comision. Las comisiones han ido bajando, por parte de las lineas
aéreas especialmente y actualmente es la comision mas baja que ha existido en la historia de
la industria del turismo en el Ecuador,

porque ahorita las lineas pagan apenas el 1% del valor del ticket, entonces por cada 1000
dolares que vendemos, recibimos 10 dolares de comision. Es super bajo.

AF: Y esto también afecta mucho al futuro de las agencias de viajes?

JE: Afecta al futuro de las agencias de viajes. Si.

AF: O sea ustedes so6lo viven de las comisiones?

JE: Solo vivimos de las comisiones y del fee. De las comisiones en absoluto.

AF: Este fee es por ley que hay que cobrar o no todas las agencias lo cobran?

JE: No, ése es un cobro que nosotros hacemos por nuestros servicios.

AF: Entonces es particular?

JE: Si.

AF: Y si es que la agencia no funcionaria fisicamente, y sbio en la red, cémo funciona esa
rentabilidad?

JE: Bueno en la red, ahi se manejan unos margenes de comisiones un poquito mas aitos, y no
hay ese man power que se necesita para desarrollar y vender, entonces reducimos en costos y
las utilidades, por ese lado, son un poquito mejores.

AF: Y por ejemplo, me imagino que hay como /inks en la pagina web.

JE: No lo tenemos. Todos los paguetes y servicios que estan ahi son previstos y creados por
Metropolitan Touring.

AF: Y no hay publicidad de algun proveedor?
JE: Hay publicidad pero usted no puede hacer link a ningun proveedor.
AF: En cuanto a promocion, qué medios utilizan?

JE: Usamos muy poco promocion, nuestros margenes de ingreso no nos permite hacer
publicidad. Muy poquito. Lo Gnico que nosotros realmente logramos hacer, mas bien dicho,
como nosotros hacemos nuestra promocién es con visitas a nuestros clientes corporativos. Y el
manejo y relacion comercial directa con el cliente corporativo

AF: Cémo se maneja la imagen de la empresa? Bajo qué conceptos?

JE: Bueno la pregunta es super amplia, nosotros tenemos un departamento de Relaciones
Publicas que maneja la imagen empresarial hacia el medio, eso es manejado por Luz Elena
Coloma que es la Directora de Relaciones Publicas y luego tenemos unos estandares en
cuanto a como tiene que estar el logo, como tiene que ser la imagen corporativa en cualquier
publicidad, publicacién, medio impreso, cualquier otro medio de comunicacion; entonces
tenemos unos estandares sobre los cuales nos manejamos, basicamente.
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AF: Y lo que es BTL, lo utilizan? , es decir medios alternativos?
JE: No

AF: Solamente, si se hace promocion se lo hace a través de las visitas al cliente corporativo,
pero y el otro cliente, el individual?

JE: No, muy poquito. Si tenemos publicidad es siempre compartida, con una tarjeta de
crédito, o un proveedor grande, pero una publicad nuestra, no. Muy poco, practicamente
ninguno.

AF: Y en cuanto a las Relaciones Publicas, la agencia de viajes realiza algun tipo de evento,
programa o algo?

JE: Hay campafas de relaciones publicas, para eso tenemos varias fundaciones en las cuales
intervenimos directamente, como la Fundacién Charles Darwin, Fundacion Galapagos. .

AF: Pero Metropolitan Touring en total, o la agencia de viajes especificamente?

JE: No, la corporacién como tal. Representada por Roque Sevilla y toda la imagen
corporativa. Es decir, la imagen de Roque Sevilla y la corporacién van de la mano.

AF: Qué piensa acerca del e-commerce dentro del sector turistico? Cémo lo afecta? Puntos
positivos y negativos..

JE: Nos afecta porque, en un lado es beneficioso porque nosotros eliminamos a todo el canal
de distribucion, pero, el otro lado, cuando somos intermediarios, nos afecta precisamente
porque todos los proveedores nos by pasean y van directamente hasta el consumidor final y
entonces nuestra marca critica y nuestro universo de clientes se ve reducida porque cada vez
nuestros clientes encuentran nuevas alternativas de compra a través de todo lo que son
medios, paginas web y todo lo que es el e-commerce.

AF: Y considera rentable trabajar en la web?

JE: Si. No como un intermediario pero si como un proveedor final, en el caso del receptivo, el
que vende los barcos, es muy rentable porque uno se puede ahorrar entre un 25 y un 30% de
las acciones.

AF: Entonces, volviendo a la segmentacion, se puede decir que se divide en estos dos grupos,
los particulares. y corporativos?

JE: Estos son los dos macro grupos, y en cada grupo, se va a hacer una sub segmentacion
que va a ser, por ejemplo, en los corporativos, los A, doble A, triple A, dependiendo del monto
de compras que hagan y el tipo de producto que demanden, porque tenemos clientes muy
grandes que demandan productos muy poco rentables; entonces ese sera un B o C. Luego
tenemos los individuales que se lo segmenta por tipo de productos, edades, tipos de ingresos,
gustos y preferencias, entonces los tenemos segmentado de acuerdo a estas variables.

AF: Y sus objetivos de marketing, y las funciones y todo, se van desarrollando de manera
diferente para cada sector?

JE: Si, totalmente diferente. Hay un gerente corporativo que maneja y consolida y plantea sus
estrategias de mercadeo para un sector corporativo y dependiendo del cliente corporativo. Y
para el individual igual. Se hace, si es un producto de consumo masivo, un poco mas
populares, como los charters por ejemplo, tienen un diferente acercamiento o promocion y
comercializacion que los productos caros, como pueden ser los productos “virtuosos” que
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nosotros llamamos, estilo un Safari en el Africa, cruceros en Alaska o en Pacifico Sur, que
tienen una forma diferente de vender por el tipo de cliente que tiene.

ENTREVISTA 2

NOMBRE DE LA AGENCIA: Andando Tours
PERSONA ENTREVISTADA: Lorena Romero
CARGO: Marketing Manager
FECHA DE LA ENTREVISTA: 5 de Enero 2007

AF: Me podria explicar como es la estructura del mercado? Lo que es turismo en general

LR: Bueno, el turismo en el Ecuador, o las agencias de turismo se dividen practicamente en
dos, en general. Las receptivas, como es el caso de nosotros Andando Tours, que reciben
todo o que es turistas, en Ecuador y Galapagos. Y las emisivas que son quienes envian del
Ecuador hacia afuera. También hay la division entre mayoristas, minoristas y tour operador,
nosotros somos operador. Qué implica ser operador? Operador es el que maneja el producto,
es decir, hace toda la operacion, trae a los pasajeros y tu haces todo el proceso de turismo, es
decir, contratas a los guias, contratas a todo lo que necesites para que se de el tour.

AF: Y gué implica ser una minorista?

LR: Minorista. Mayorista son aquellas que tienen cupos mucho mas grandes, por ejemplo, de
comision, y trabajas a niveles grandes, es decir, traes 100 pasajeros y demas. Los minoristas,
son el del dia a dia, digamos, el que te dice: sabe qué? Quiero un pasaje a tal lado; entonces
manejan rubros mas pequefios.

P AF: Y ustedes son tour operadores?

LR: Si, somos tour operadores y también somos agencia de turismo receptivo. Es decir,
nosotros trabajamos basicamente con extranjeros.

AF: Y ustedes tienen barcos y cruceros?

LR: Andando Tours es una empresa que esta, como Andando Tours, como diez afios. Como
operadores ya mas o menos son como 40 afos. Comenzd desde que, bueno el duefio,
Federico Angermeyer, que es uno de los hijos de los primeros migrantes alemanes que
llegaron a las islas. Comenzaron el turismo desde hace algun tiempo con embarcaciones
pequefas que tenian y hacian tours diarios a los extranjeros que llegaban. Actualmente la
empresa estd mas grande y se tiene tres veleros, somos especialistas en veleros, y
representamos dos veleros mas. Entonces tenemos cinco veleros en Galapagos y aparte
obviamente también comercializamos como Andando Tours, otros veleros y todo lo que es
Ecuador; Selva, Costa, Cuenca, Quito..

AF: Muy poco turismo emisivo, 0 para nada turismo emisivo?

LR: Nosotros no tenemos, no somos emisivo. Por eso has de ver el algunos lugares que
tienen el sello IATA, que es lo que te permite hacer turismo emisivo.

AF: Y como podrias definir el perfil de tus clientes? Es decir, a qué segmento estan dirigidos?
LR: Basicamente son extranjeros. Nuestro foco es Estados Unidos, en Europa tenemos
basicamente Inglaterra, algo de Alemania y espafioles y otros pero ya mas poco. Nuestro mas

grande es Estados Unidos que mas o menos es nuestro 70% de clientes.

AF: Y algun otro criterio de segmentacién? Edades, estilo de vida...

Wl e s e
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LR: Si, a partir de los 40 afos. Y bueno, porque el tipo de producto que es. Nuestros barcos
son de primera clase. No son el otro estilo, los que se denominan como “mochileros” que son
aquellos que llegan y buscan ese rato lo que necesiten.

AF: Y como se dirigen a estas personas? Cémo llegan a ellos?

LR: Bueno, nuestra division es a varios clientes. Obviamente tenemos al cliente directo, que
se lo contacta basicamente a través de Internet. Tenemos el contacto con agencias, tanto
mayoristas como minoristas a nivel del mundo. Entonces tenemos agencias especificas en
Inglaterra, en Estados Unidos, en Alemania, Francia, Suiza, y ellos también tienen sus clientes,
entonces ellos también buscan nuevos destinos y basicamente, Galapagos y Ecuador son
algunos destinos que ellos promocionan. Entonces nos contactamos con ellos, ya sea via
Internet o a través de las Ferias. Hay ciertas ferias, que son las principales para nosotros que
son: Travel Mart o el World Trade Market. Por ejemplo, Travel Mart, es solamente de
Latinoamérica pero va rotando, entonces a veces, en Canada, como el aio pasado, este afio
va a ser en Cartagena, el anterior fue en Brasil y asi van rotando de afio en afio.

AF: Y como percibe el futuro de las agencias de viajes en cuanto al valor agregado? Hasta
donde llega?

LR: Basicamente lo importante de las agencias, es el servicio que te dan. Internamente las
agencias, para el turista ecuatoriano, quien hace turismo emisivo digamos, el ecuatoriano por lo
general si va a una agencia para que le hagan todo el plan. Pero al revés, en Estados Unidos,
se usa mucho el Internet. Entonces se contactan a través del Internet con el tour operador
directamente y compra su tour. Entonces yo creo que se va a aumentar mucho mas lo que es
la parte de Internet y las agencias tienen que buscar otros agregados para que se mantengan
en el mercado.

AF: Como cuales por ejemplo?

LR: Basicamente es el servicio. La calidad del servicio. Que tu estés presente en todo el
proceso.

AF: Y ustedes tienen pagina web?

LR: Si, nosotros tenemos pagina web.

AF: Y se vende a través de la pagina.

LR: Si, si se vende.

AF: Bueno, y qué productos o servicios ofrecen, o sea, los barcos..

LR: Ya, nosotros tenemos Galapagos, basicamente lo que son los veleros, nuestros veleros
tienen capacidad de 8 pasajeros a 16 pasajeros. Es para gente que le guste un velero. Porque
hay gente que le gusta mas barcos grandes, por ejemplo. En el caso de nosotros, es gente
que le gusta los veleros. Es mucho mas personalizado el servicio porque tienes un maximo de
16 pasajeros. El guia estd pendiente de los 16 pasajeros, los dias que estan en el tour
Nosotros generalmente hacemos tours de 8 dias, otras empresas de 4 o de 3, porque como
filosofia y como ley es que se necesita 8 dias para poder conocer y ver todo lo que es
Galapagos. No sé si ti has estado en Galapagos, pero tu te das cuenta de por qué todo el
mundo viene a Galapagos, es otra cosa y es algo unico. En lo que tenemos en tierra, tenemos
todos los productos normales, ciudades basicamente. Quito, Cuenca, Guayaquil, o que son
mercados indigenas, Otavalo, tenemos o que es Selva. Pero logicamente nosotros tenemos
contacto con todo lo que es hoteles, lodges, o diferentes ciudades del pais.

AF: Y como se manejan los paquetes turisticos? Ustedes arman estos paquetes también ?
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LR: Si. Normalmente nosotros tenemos los pagquetes que son, por ejemplo, paquete Antisana,
entonces viene lo que es Papallacta, Antisana con volcanes, entonces se mantiene ese tipo de
paquetes. Pero ahora, hay veces que el requerimiento del pasajeros, quiere ir a Galapagos,
pero también quiero irme a Selva y quiero irme a tales lados, entonces se le arma ese
momento, de acuerdo a lo que se necesite. Dependiendo de cuantos dias y todo eso.

AF: Y cuanto a distribucidén, qué canales o puntos de venta utilizan?
LR: Basicamente el Internet y todas las agencias con las que trabajamos.
AF: Serian como agencias asociadas, algo asi? O es todo solo a base de contactos?

LR: Son contactos. Tenemos dos agencias que son asociados que lo que te hacen es que,
en el caso de Galapagos, te reservan ciertas semanas al afio. Esas semanas ellas se
encargan de conseguir sus clientes y demas. El resto nosotros tenemos que ver con diferentes
agencias.

AF: Qué parametros utilizan en cuanto al disefio y ambientacién de estos canales? Por
ejemplo, la pagina web?

LR: Bueno, la pagina web es de Andando Tours, entonces, basicamente se hace un manejo
de unidad de campafia. Por ejemplo, ahorita te voy a indicar unos brochures, en donde
enfocamos lo que es los veleros, porque esa es nuestra especialidad. Entonces manejamos
todo en relacion al mismo disefio.

AF: Y estos brochures, donde los distribuyen?

LR: Estos son institucionales, entonces solamente son para agencias. Entonces bastante
fotografia obviamente. Hablamos de lo que es Galapagos. Hablamos de lo que somos
nosotros, qué ofrecemos, y Io que son los veleros. Ves super claro el velero, desde el itinerario
que se tiene, se tiene todas las caracteristicas de los barcos, porque esto le sirve a la persona
para las ventas. Esto también, se da a las agencias minoristas de aqui del Ecuador, a todas
las agencias. Esto va para todas las agencias porque este es su material para vender. Y
nosotros tenemos un restaurante en Galédpagos, que se llama el Angermeyer Point que
normalmente, algunos barcos, en la noche van y toman algo, y tienes después todo lo que es el
Ecuador, aqui tienes toda una especificacion de lo que es el Ecuador, los puntos claves,
entonces aqui tienes una explicacion de las ciudades, Quito, Cuenca, lo mas importante, lo
mas visitado, todo lo que es el area central, que son los volcanes, Mindo, Papallacta, toda la
Sierra y lo que es la Amazonia.

AF: Y la pagina web, tiene alguna estructura basica o cuales son los puntos mas visitados de
la pagina?

LR: De la pagina web? Basicamente es la parte de los veleros, lo que es Galapagos. Y de ahi
lo que es Quito y Selva, que es lo mas visitado.

AF: Es solo informacién? O el cliente también puede ver, por ejemplo, si es que tiene
disponibilidad en cierto lugar, hacer reservaciones o ..

LR: Lo que es barco, nosotros tenemos las disponibilidades. Entonces, la persona que entra a
la pagina web puede ver, ciertas fechas, si hay disponibilidad, y nos pide, por ejemplo: quiero el
Sagita, para tales fechas, dos personas..

AF: Ah, pero ya es todo via correo electrénico?

LR: Si, todo via correo electrénico. Basicamente ahora ya, la mayoria de respuestas se envia
via correo electrénico.
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AF: Y ustedes utilizan algun sistema tecnolégico, como esos software de reservaciones, que
uno puede ingresar ahi y ya queda registrado?

LR: Veras, como no s6lo manejamos la parte de la pagina web, sino también llegan los mails a
los ejecutivos de ventas, entonces si alguien hace una reserva antes y llega el mail, lo que
hacen es, porque tocaria estar renovando las disponibilidades cada cinco minutos, entonces se
hace diario el cierre de las disponibilidades. Entonces, el software basicamente, lo tenemos
pero a traves del servidor que tenemos aqui.

AF: Y Cémo es mas o menos la estructura de aqui, de esta tour operadora?

LR: Bueno, tienes gerencia, tienes el area de ventas, que lo conforma un gerente de ventas y
ejecutivos de cuentas, cada ejecutivo tiene a su cargo como 15 o 20 agencias, tanto nacionales
como internacionales. Entonces, las agencias se comunican con ellos, necesito disponibilidad
para esto, ayudame con lo otro, y tenemos el area de lo que es operaciones de tierra, de
“continente” que se dice, que hace la parte de todo lo que son los paquetes para los clientes.
AF: Y ustedes no tratan con el consumidor final directamente?

LR: Cuando es a través de las agencias, no tratamos. Porque es el cliente de esa persona.
Obviamente ya cuando llega aca, por ejemplo, a Galapagos, nosotros tenemos un transfer que
es la persona que recibe al pasajero, le lleva al aeropuerto, le ayuda con las maletas. En
Galapagos, hay personas que retiran las maletas y les llevan al lugar.

AF: Peroy en cuanto a la venta?

LR: No, cuando es directo si. Es decir, a través de la pagina web o por algun referido
Personas que ya han viajado, el hijo, el nieto, de personas que ya viajé o cosas por estilo

AF: Y ustedes cobran algun fee especial por sus servicios, 0 simplemente son los precios de
los veleros, los precios de los tours...?

LR: No. Tienes el precio del velero, o del tour.

AF: Y ddnde esta al rentabilidad de las agencias de viajes?

LR: Bueno, tienes un porcentaje de utilidad, obviamente, dentro del valor que tu cobras no?
AF: Ustedes como tour operadores porque ya poseen veleros

LR: En el caso de otras, por ejemplo, si tu contratas, o tercerizas alguien, digamos, reservas el
hotel Quito para n pasajeros, tu tienes un porcentaje de comision.

AF: Todo es a base de comision?
LR: Todo es a base de comision.

AF: Y cuando se manejan por la red? Cémo funciona? Por ejemplo, si un pasajero compra un
tour...

LR: Cuando es directo y nos pide parte de nuestra operacion, digamos. La utilidad se la resta,
aparte de todos los gastos aparte de todo, tienes una utilidad.

AF: Y si el turista no fuera a los veleros, si no al Hotel Quito por ejemplo.
LR: Igual porcentaje. Con todo.

AF: Y en cuanto a publicidad, qué medios utilizan?
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LR: Utilizamos, para lo que son nuestros clientes: agencias, utilizamos todo lo que son
brochures institucionales, utilizamos un CD multimedia, utilizamos unos flyers que vienen sin
logotipos para que las agencias puedan entregar a sus clientes sin necesidades de que ellos
tengan que volver a imprimir y que puedan manejarlo, para lo que son directos, tenemos una
pagina web que es tanto para la agencia como para el directo. Y para los directos, tenemos un
brochure mas pequefio para entregar con toda la informacién. Igual que este brochure
(sefialando el brochure institucional) pero mas pequefio. Un CD multimedia también se les
entrega y para ya el pasajero, tenemos una serie de material que también se les entrega,
material directo, es decir, itinerario, postales, o cosas asi..

AF: Y como se maneja la imagen de la empresa? Tienen algun concepto definido?

LR: Bueno basicamente siempre se maneja con los colores corporativos, que son azul, blanco,
su gama y un poco de dorado. Y manejamos la parte de lo que son logotipos siempre.

AF: Siempre tienen el velero?

LR: Siempre tenemos el velero. Los dos logotipos, tanto el de Andando Tours como de
Angermeyer es un velero. Antes habia otro logotipo, hace un afio y medio que se cambiod
porque nuestra especialidad son los veleros. Entonces, antes era el Andando, que fue el
primer velero que se tuvo, ahora es el Sagita, que es nuestro barco bandera al momento.
Entonces siempre son veleros porque ese es nuestro fuerte, y fotografias. Basicamente eso es
lo que se utiliza apticando los colores corporativos.

AF: Y en cuanto al e-commerce, cdmo piensa que afecta al sector turistico, o sea los puntos
positivos, negativos?

LR: Bueno a mi me parece, que es mejor. Por ejemplo, en el caso de lo que son los pasajes,
es mucho mas facil Io que son los e-tickets.

AF: Y qué tan rentable es trabajar en la web?

LR: Es bueno. Solo que hay que manejarie mucho mas, hay que hacer todos los procesos
que se necesitan para tener una buena posicidon en la busqueda y demas, pero es lo mas
importante, para todas las agencias.

AF: Y como manejan eso de estar bien posicionado en los buscadores?

LR: Tienes diferentes, o sea, tu puedes comprar espacios publicitarios con los banners, para
que te hagan click, puedes hacer por ejemplo también en el Google, por cada click tu puedes
pagar para, tienes o que son ads, en el lado derecho, entonces tu tienes otro click. Mientras
mas visitas tengas, tienes mejor posicion. Ahora, hay empresas que pagan un poco mas y
pueden estar un poco mas arriba. Pero por lo general es por visita. Mientras mas visitada es tu
pagina, mejor posicién esta.

AF: Y si aporta bastante el portal?

LR: Si, si. Porque tienes venta, y sobre todo también porque las agencias a veces necesitan
informacioén y cualquier cosa se la tiene ahi.

AF: Y hay alguna persona encargada exclusivamente para la pagina?

LR: Si, yo me encargo de la pagina web, y recibo los e-mails y todo. Pero obviamente la
persona que hace la pagina web es una proveedor especializado en web y todo.

AF: Ya, Muchisimas gracias!
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ENTREVISTA 3

NOMBRE DE LA AGENCIA: Quimbaya Tours
PERSONA ENTREVISTADA: Rocio Vargas
CARGO: Directora de Turismo
FECHA DE LA ENTREVISTA 5 de Enero 2007

La persona no permitié la grabacion. Dijo no poder ayudar con la entrevista porque no conocia
los temas que se le iba a preguntar.
Dentro de la pequefia conversacion, se pudo rescatar lo siguiente en base a apuntes:

- La agencia Quimbaya Tours, es una agencia exclusivamente de turismo receptivo.

- Tienen oficinas en todo el mundo (sucursales)

- Estas sucursales hacen el contacto con el cliente final y a su vez con la agencia
Quimbaya Tours Quito-Ecuador para que ellos les ofrezcan los productos.

- Quimbaya Tours son sélo intermediarios, es decir, ellos solo consiguen los productos
para los requerimientos en el extranjero.

- Hay varias agencias Quimbaya, (como once en América Latina) y cada una de ellas
hace turismo receptivo en el pais en el que esta.

- La pagina web no es muy enfocada hacia el cliente final, sino hacia las agencias, las
cuales se manejan sodlo a través de contactos, en otros lugares del mundo.

- “Todo es a base de contactos” Todos sus clientes (agencias) son a base de contactos
en el exterior. “Eso es lo que hacen las agencias de viajes!”

- Mantienen una especie de base de datos de todos los proveedores de servicios
turisticos, catalogados por precios, tipos de servicio, etc.

ENTREVISTA 4

NOMBRE DE LA AGENCIA: Ecuadorian Tours
PERSONA ENTREVISTADA: Ma. Eugenia Lépez
CARGO: Asistente de Gerencia
FECHA DE LA ENTREVISTA: 8 de Enero 2007

AF: Coémo definiria la estructura del mercado actualmente?

ML: Bueno, ahora, considero que las agencias que ya tienen algun tiempo en el mercado son
las que estan fuertes, y de ahi, si me dices, una agencia de viajes yo considero que no es un
buen negocio. Porque ahora las aerolineas son super fuertes, ahora la gente contrata por
Internet.

AF: Consideras que las agencias de viajes no tienen oportunidades en el Internet?

ML: Si, pero muy poco. Porque la gente compra directamente en las aerolineas, o acercarse
a ellas ya no es tan dificil. Entonces para mi forma de ver, es mas factible irse directo a una
aerolinea que irse a un intermediario, como es una agencia de viajes. Entonces las que estan
ya consolidadas en el mercado, yo creo que son ellas las que se van a mantener dentro de él,
porque se manejan con cuentas corporativas y cosas que son las que en realidad mantienen a
la empresa. Mas no pasajeros “sueltos” como manejan otras agencias.

AF: Y esta agencia en general, a qué se dedica?
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ML: Es una agencia de viajes internacional. Hacemos turismo receptivo, pero mas emisivo, es
decir, se manda. Aunque también tenemos un departamento de turismo receptivo, que se
encarga de todo lo que es venta a Galapagos, Amazonia y todo eso y el counter internacional
gue atiende todos los pasajeros del Ecuador que viajan al extranjero.

AF: O sea, que ustedes también son solo intermediarios, es decir, no tienen barcos o .

ML: No, lo que trabajan es como distribuidor, de o que es el Royal Caribean por ejemplo, o
sea tenemos la marca de todo lo del Royal Caribean entonces manejamos todo lo que es
cruceros.

AF: Ya, pero entonces so6lo es para enviar al extranjero?

ML: Claro!,

AF: Y en cuanto al turismo receptivo, como mas o menos se definiria el perfil de sus clientes?
ML: Bueno, es muy variado. Por ejemplo, para Galapagos, se vende para toda edad, mas
gente mayor. Pero bueno, ellos casi siempre vienen ya en grupos armados y cosas asi.
Entonces muy rara vez hay grupos que se traen de alla. Pero de ahi, nuestros pasajeros
“sueltos”, no sé, viene mucho gente americana o europea, que por el sector en el que estamos
ubicados, entran a preguntar y se vende.

AF: Y a esos grupos que vienen del extranjero, cdmo se los contacta?

ML: Bueno, de eso se encarga el departamento de turismo receptivo, ellos con sus contactos,
a través de ellos, traen gente de afuera.

AF: Y qué productos o servicios ofrecen ustedes ofrecen?

ML: A ver, todo lo que es tickets a cualquier parte,

AF: Ustedes emiten los tickets?

ML: Si, emitimos los tickets, es una agencia IATA entonces, emitimos tickets a todo lado, con
el sistema SABRE, que a través de él se hacen reservas y se emite. De ahi, jqué mas?,
bueno hay el Royal Caribean, como te dije, que son los cruceros, y de ahi los charters, a
cualquier lado.

AF: Y en cuanto a la distribucion, qué canales o puntos de venta utilizan?

ML: Bueno, como es una agencia de viajes, que ya esta bastante tiempo en el mercado, en
realidad se vende solo. En si como mucha promocion o cosas asi, no hace. Se trabaja mucho
con cuentas corporativas, entonces todas las promociones que se manda es via Internet, e-
mail y cosas asi, a todos los clientes con los que ya se trabaja.

AF: Y ustedes también manejan un poco lo que es la posicion en los buscadores o cosas asi?

ML: No, no. La pagina web que tiene la empresa. Pero de ahi no hay publicidad en ningun
otro lado.

AF: Y en cuanto a precios, ustedes talvez cobran algun fee especial por sus servicios?
ML: Si Sise cobra un fee, por lo que es venta de pasajesy ...

AF: O sea, aparte de las comisiones que se cobra en cada producto?
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ML: Si, aparte de las comisiones. Siempre hay comisiones, pero es un fee por el trabajo que
hacen las chicas, de buscar tarifas, de estar peleando por mejores precios.

AF: Y mas o menos de cuanto es ese fee?

ML: Bueno, depende, depende del volumen de ventas que tienen las cuentas corporativas,
entonces un estimado, bueno depende si son nacionales o internacionales, pero mas ¢ menos
esta en un promedio de 8 dolares, entre los dos no? Nacionales, es menos 2 o 3 dolares, e
internacionales 8 o 10.

AF: Y en la pagina web, cdmo se manejan? Es decir, en donde esta el negocio, si se vende
por la pagina web.

ML: Bueno, ahi es todo por informacion. Porque de ahi el contacto es a traves de las chicas.
AF: Y no se vende a través de la pagina nada?

ML: No, se hacen reservaciones, o cosas asi, que se mandan para hacer cotizaciones y eso, a
través de los mails, pero comprar no.

AF: Y tu qué piensas acerca del e-commerce dentro del sector turistico? Como afecta a las
agencias de viajes?

ML: Yo pienso, que esa es la competencia, como te dije antes, para las agencias de viajes,
porque pro el Internet se puede comprar cualquier cosas, entonces con las tarjetas de crédito y
todo, solo es cuestién de navegar un poco y buscar. Creo que es una competencia super
fuerte.

AF: Y tu piensas que si es rentable trabajar en la web?

ML: No si!, considero que si. Para las empresas que, bueno siempre y cuando sea una
empresa que ya esta en el mercado, y que sepas que si compras y no hay problema si
compras y.. si, sabes que es una empresa confiable, yo pienso que si.

AF: Por ultimo, cuales consideras tu que son los puntos fuertes y los puntos débiles de esta
agencia?

ML: A ver, los puntos fuertes; yo considero que una: ya esta super posicionada en el mercado
y tienen contactos super buenos con empresas super buenas, trabajan con implantes en
algunas empresas, la una es General Motors funciona como una empresa ademas de la
empresa no? Ademas se trabaja también con American Express, entonces a nivel internacional
es super bueno porque hay un montén de agencias a nivel mundial que son contactos también,
tenemos los cruceros del Royal Caribean.

AF: Y qué son estos de los implantes?

ML: Los implantes es como tener la agencia dentro de las empresas. Y claro es una oficina de
Ecuadorian tours dentro de General Motors. Sélo para General Motors, entonces hay un
ejecutivo de cuentas solo para ellos. Hay esa y Hallyburry. Y bueno también tenemos
sucursales que hay en la Shyris y en el World Trade Center.

AF: Debilidades?
ML: Debilidades?, Talvez, que como hay tantas agencias chiquititas, que venden por ejemplo

a Espafia y cosas asi, pienso que por eso se vende pero muy poco, por eso creo que lo fuerte
esta en los contactos con las cuentas corporativa.

AF: Ok. Muchas gracias!!
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ENTREVISTA 5

NOMBRE DE LA AGENCIA: Kleintours
PERSONA ENTREVISTADA: Erick van Maasdijk
CARGO: Marketing Director
FECHA DE LA ENTREVISTA: 9 de Enero 2007

AF: Coémo definiria el entorno del mercado ecuatoriano, entre lo que es proveedores,
distribuidores, la estructura...

EM: Bueno como todo en marketing, primero tienes que distinguir cual es tu target, es la parte
mas importante aqui, y la segunda es qué tipo de aventura o qué tipo de turismo quieres
ofrecer. Entonces, bueno con el target, me refiero al segmento de qué edad? Y de cuanto
estan dispuestos a gastar. Por ejemplo, nosotros estamos bien definidos en el target del
segmento alto, t0 por ejemplo, en la Mariscal puedes encontrar lugares de turismo que estan
mas enfocados a mochileros, otro tipo de aventura que es mas para gente joven, o para gente
que viene aca a América con un presupuesto bastante apretado. Nosotros no estamos en ese
segmento. Por lo tanto, siempre cuando hables de turismo, si es en hoteles, cruceros, en
ofrecer viajes, tienes que saber qué nivel de “lujo” estas dispuesto a dar. Es lo primero que
tienes que saber, porque tu inversién también tiene que ver con eso. Entonces nosotros, lo
primero que hicimos, fue decidir en qué grupo nos ibamos a meter, como te dije estamos en el
segmento mas alto, y nosotros hacemos todo lo que es estudio de mercado y plan de
marketing estratégico basados en esto.

AF: Y Kleintours se dedica a turismo receptivo o emisivo? O los dos?

EM: Empezo con el emisivo, pero compro los barcos en Gatapagos y empezo con el receptivo
Hoy en dia hace los dos. Pero te soy muy honesto, la parte gruesa del negocio es
definitivamente el receptivo.

AF: Pero porque ustedes tienen los barcos?

EM: Correcto. Y asi no tengamos los barcos también la parte lo que es tercerizado, en la
selva por ejemplo, nosotros no tenemos /odges en la selva pero trabajamos con los lodges mas
lujosos de 5 estrellas y nosotros les mandamos clientes donde ellos y recibimos una comision,
pero nuevamente ahi si tercerizamos, o lo que es los mercados Otavalo, si es que van a dormir
en las haciendas, siempre tienen que ser tipo Pinsaqui o Chorlavi, o lo mas alto. Pero eso si
tercerizados. No tenemos nuestros propios hoteles, en la parte que llamamos “land” que es el
continente, sin embargo, esa parte trabajamos con gente que estd a nuestro mismo calibre,
que tiene el mismo nivel de lujo que nosotros ofrecemos es Galadpagos y eso se terceriza.

AF: Y cual es el producto o el servicio que ustedes ofrecen? Aparte de los barcos, cual es el
servicio que ustedes dan?

EM: El servicio que nosotros queremos dar, como te digo, es un servicio de lujo. Entonces
eso es que realmente el cliente se olvide de todo y que solo piense que esta de vacaciones y
que viene a relajarse. Como te digo, hay muchos diferentes tipos de turistas, hay muchos
turistas, como yo por ejemplo, que a mi me gusta ir a un pais con mi guia y darle al dia-dia, y
ver en mi guia qué hay o de pronto me encuentro contigo que me dijiste: ayer vine de conocer
tal ruina que estuvo chévere, me voy a ver al dia siguiente alla, yo planifico muy poco. Sin
embargo, el turismo que nosotros aqui captamos, es el turista que trabaja bastante duro y ellos
dicen: son mis vacaciones, no quiero pensar!. Entonces el servicio que nosotros damos es
desde recogerles del aeropuerto, llevarles a los hoteles, hacerles los city tours, que sean
completos, que ya vienen con guia, que ya vienen con almuerzo incluido, basicamente yo te
digo: mira mafana te recojo a las 7 y te traigo de vuelta a las 6, y t te dejas llevar... Entonces
ese es el tipo de turismo que nosotros hemos captado.

AF: Y qué destinos ustedes ofrecen?
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EM: Todo lo que es Ecuador, sin embargo, lo que hemos visto, es que en Ecuador por mas
lindas playas que hay, porque las playas aqui son muy bonitas, no pueden competir con las
otras playas que hay aqui en Latinoamérica. Tenemos que pensar que el cliente que nosotros
tenemos, es el turista que, si este afo estd en Ecuador, el afio pasado estuvo en la India, el
afio anterior estuvo en Tailandia, el proximo afio se va a Nueva Zelanda, es un cliente que
tiene bastante dinero y que conoce bastante del medio. Entonces tu le llevas aqui a unas
playas como Esmeraldas, que son preciosas pero no se comparan con el Caribe, no se
comparan con San Andrés, con Aruba, con las Bahamas. Entonces nosotros, si tenemos, si
ofrecemos el destino de la Costa aqui pero no es un destino que se venda bastante. Lo que le
hace unico al Ecuador, hemos aprendido en los ojos del turismo al cual nosotros tenemos
captado, es los Andes y Galapagos, y es donde nos concentramos. Y obviamente el Oriente,
sin embargo, el oriente también lo puedes encontrar en otros paises gue también tienen selva
amazonica, en Venezuela, Peru, en Bolivia, entonces si bien si es interesante, lo que realmente
le hace unico al Ecuador, son los Andes y Galapagos.

AF: Y como llegan ustedes a este target?

EM: Nosotros trabajamos directa y netamente con agencias de viajes. Perddn, repito eso: con
operadoras turisticas; y te voy a explicar como funciona. Tu en la parte de debajo de la
piramide tienes lo que se llaman las agencias de viajes, entonces si ti abres una agencia de
viajes, por ejemplo en un barrio europeo o en Estados Unidos, tU lo que haces es que tu
ofreces tours, que ya estan pre destinados y pre hechos por tour operators. Entonces si tu
tienes un tour operator, por darle un nombre: “Sr.Pérez". “Sr. Pérez” tiene un libro que se lama
“Pérez Travel Company”, y ahi él ofrece Tailandia, Ecuador, India, Perl, y en todos estos
paises el tiene con quien trabajar, entonces la parte de Ecuador, por ejemplo, trabajaria con
nosotros. Para nosotros es muy importante, que de estos Tour Operators, que son grandes,
que nosotros entremos en su catalogo. Porque cuando él ofrece Ecuador, ofrece Ecuador y
Galapagos con nosotros. El da este libro a las agencias de viajes entonces un Tour Operator
tiene bajo de él muchas agencias de viajes, entonces para nosotros como Kleintours seria
imposible llegar a todas las agencias de viajes. Entonces yo prefiero trabajar contigo, que tu
tienes todas estas agencias de viajes, ;por qué?, una agencia de viajes, jcuanta gente me
manda?. La agencia de viajes de aqui me mandara dos personas, la de aca tres, la de aca
cuatro. En cambio, si trabajas con Tour Operators ellos ya tienen todos estos clientes de todas
estas agencias de viajes, entonces cuando nos llama nos dice: vea para tal fecha tenemos 20
personas, 30 personas. Entonces asi es como funciona. Y a base de comision. Nosotros le
damos una comision al tour operator y él a su vez da una comisién a las agencias de viajes

AF: Y ustedes en qué categoria se ubicarian?

EM: Nosotros tenemos la funcion doble, tenemos la funcién de tour operator y también somos
el dueno del barco, quienes ofrecemos el servicio final.

AF: Y no funcionan como agencia de viajes, como la intermediaria?

EM: No. No somos la agencia de viajes. Y es mas preferimos no trabajar con agencias de
vigjes, justamente por lo que te digo, porque es muy poquito. En ese sentido, nosotros
tenemos que llenar el barco con bastante gente, y para nosotros el tema logistico, de flamar a
todas estas agencias seria muy largo entonces preferimos tener un intermediario, en este caso
el Tour Operator, y él trabaje con las agencias de viajes.

AF: Y él les trae los clientes.

EM: Exacto. Entonces, si tu quisieras ser el Tour Operator, qué harias tu? Tu te organizas
aqui un viaje, y das tres opciones: opcién 3 dias, 5 dias, 7 dias. Tres dias, les haces un city
tour, por el centro, les llevas talvez a la Mitad de Mundo y por ultimo aqui al Teleférico, 0 a
Mindo; el de 5 dias talvez les llevas a Bafios y el de 7 ya les puedes llevar inclusive hasta
Cuenca, Otavalo, y eso. Tu cuando armas este paquete, tu ya sabes que el primer dia haces
esto, el segundo esto, y asi. Entonces este es un paquete. Este paquete, después ponen en
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una revista y se llama.. puedes ponerle el nombre de tu compaiiia, y éste se vende en Europa
a través de las agencias de viajes. Entonces tu dices, si alguien quiere ir a Ecuador, le ofrezco
paquete de 3 dias, 5 dias y 7 dias. Entonces las agencias de viajes ya teniendo eso, si es que
alguien viene a su oficina y dice: mire nosotros queremos ir a Latinoamérica! Ya. Te gustaria ir
a Ecuador? Mira aqui tenemos un paquete de 5 dias, 3 dias, 7 dias, que es tu paquete
Entonces el agente de viajes esta vendiendo tu paquete. Entonces la agencia de viajes como
esta en Italia, Belgica donde sea, ellos no conocen el Ecuador entonces ellos tienen que
guiarse en el paquete que ti armaste. Entonces este paquete tu talvez lo tienes en 40
agencias de viajes. Entonces ellas al vender el paquete te laman a ti. Y tu cuando ya tienes
toda esta gente nos llamas a nosotros. Entonces nosotros preferimos trabajar contigo que tu
tienes tus tentaculos en todas estas las agencias de viajes y nosotros trabajamos contigo. Asi
es como funciona. Cémo captamos a estos clientes? Que es tu pregunta. Ferias. Casi todos
es ferias, hay ferias del turismo, la siguiente va a ser en Espana, la ultima fue en Inglaterra,
antes de eso, hay una feria que va por toda Latinoamérica es para promocionar Latinoamérica,
cada afio es en diferente pais, éste afo va a ser en Cartagena. Entonces el que organiza las
ferias, ese también tiene su negocio, como cuando organizan aqui también ferias de Cemexpo,
la del auto, o lo que sea. El que organiza la feria vende los espacios para stants, y la persona
que hace las ferias se encarga de invitar a todos los tour operators mas tucos del mundo para
que vengan, los tours operators vienen. Entonces ya hemos tenido, por ejemplo, muchas ferias
que hay gente de Europa, por decirte, que empezé hace 3, 4 afios vendiendo Asia y les fue
bien, empezaron a vender Africa y les fue bien. Ahora quieren vender Latinoamérica. Entonces
se acercan con nosotros y nos dicen: mira, yo soy un tour operator, este es mi libro; yo vendo
Africa, yo vendo Asia pero hasta ahora no vendo Latinoamérica. Me gustaria empezar a
vender Galapagos desde el proximo afio. Y asi es como empezamos a captar los clientes.

AF: Y en estas ferias no hay presencia de las agencias de viajes pequefias?

EM: Hay, pero muy poco. Porque los que vienen aca, a comprar, los que se puede decir los
“‘compradores” son los tours operators y las agencias de viajes, y los “vendedores” son los
hoteles, paguetes como en Galapagos, los que venden el pais. Entonces quién vas a ver
tipicamente ahi? Por ejemplo, el stant de Kleintours, y a lado mio puede estar el stant de
Arasha. A lado de eso puede estar el stant de algun /odge en el oriente, a lado puede estar un
lodge de Costa Rica. Entonces lo que esta gente esta tratando de ver que, si es que mando
gente a Costa Rica, si es que mando gente a Ecuador, éste es mi costo. Entonces los
compradores son los tour operators, y agencias de viajes no. Porque agencias de viajes estan
al fondo de la piramide, ellas son las que reciben al cliente. Es un poco confuso talvez al
principio. La persona que va a viajar, tipicamente va a una agencia de viajes, la agencia de
vigjes de confianza, la Maria el afio pasado organizé un viaje tan chévere, este afio para
vacaciones vamos a ver que hay; y vas a tu agencia de viajes. La agencia te dice: qué quieres
hacer?, y le dices: este afio quiero ir a Latinoamérica. Te dicen: ya has ido a Galapagos?, No.
Ah mira lo que tengo para ti en Galapagos, y lo que te ensefia la agencia de viajes a la final,
son los paquetes det Tour Operator. Entonces el Tour Operator es el que va a las ferias para
decidir este afio quiero paquetes a Costa Rica, pero con quién voy a trabajar en Costa Rica.
En el paquete Machu Pichu, con quién voy a trabajar en Machu Pichu, el paquete Galapagos,
con quién voy a trabajar? Entonces ellos hacen unos libros gruesos, donde estan todos los
paises del mundo y con esos libros trabajan las agencias de viajes.

AF: Y el futuro de estas agencias de viajes “chiquitas”, cémo se percibe, o sea, tienden a
desaparecer con toda esta tendencia del Internet y eso que practicamente le compran de una
al Tour Operador?

EM: Al tour operador o a nosotros! Nosotros tenemos una pagina web, donde la persona final,
puede entrar y puede comprar. Si lo puede hacer. Sin embargo, es una buena pregunta la tuya,
las agencias de viajes han probado hasta ahora ser nuestros mejores clientes. Sin embargo,
las aerolineas si les han puesto bastante presion porque la comision se las achicado, antes me
parecia que ganaban hasta el 8% por cada ticket que vendian, ahora es un 0,5%; entonces ya
no es tan lucrativo como antes lo de la agencia de viajes, vamos a ver una tendencia en el
futuro a que cada vez mas se trabaje por Internet. Aqui tenemos dos persona, sélo en esta
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oficina, que estan trabajando constantemente en mejorar los servicios de Internet y sacar
nuevas promociones y técnicas para estar en el Internet. Sin embargo, vuelvo y repito, quién
es nuestro target? El target que nosotros tenemos es gente mayor, con plata. Entonces esa
gente todavia le gusta ir a la agencia de viajes, 0 sea como a la manera antigua, con asesor,
con todo. Tu ves la gente con la que trabajamos, hay mucha gente retirada, mucha gente
mayor.

AF: Y en cuanto a los precios?, o sea, donde esta la rentabilidad, en el caso de que no se
tuvieran los barcos, en la comision?

EM: Dificil contestar tu pregunta, porque en donde nosotros mas ganamos, es en los barcos,
pero si es con el tema de hoteles y todo lo demas, claro, es por comision. Por ejemplo, si es
gue nosotros mandamos a alguien a Pinsaqui, y la noche en Pinsaqui cuesta 40 dolares, de
esos 40 dblares nosotros recibimos una comision, si.

AF: y en cuanto a la promocién, ustedes tienen algun..

EM: Promocion, lo que nosotros hacemos, es bastante similar a las aerolineas. Lo que
nosotros hacemos es que: tenemos un estudio, de cuando son las épocas bajas, las de las
vacas flacas y eso histéricamente siempre va ser igual, o sea nosotros sabemos que los meses
de septiembre, octubre, noviembre, son meses bajos, porque se acaba de terminar el verano.
Entonces la gente ya hizo sus vacaciones, y ha viajado. Y la gente de septiembre son los que
no se han ido a ningun lado y prefieren viajar en septiembre, pero es un grupo mas pequefo
Entonces histdricamente sabemos que es un época baja. Entonces nosotros hacemos un
estudio previo, de tres, cuatro meses antes, de cédmo estan los pedidos. Aunque tu no lo creas,
ya tenemos pedidos para el 2008, hay unos para el 2009, entonces realmente nosotros
hacemos reserva de un afio o afio y medio de antemano. Entonces ahorita ya podemos saber,
por ejemplo, chusa mira el mes de marzo de este afio, 2007, es un mes bajo. Hagamos
promocion! Y si quieres no el mes entero, talvez solo una salida, puedo decir, mira las primeras
tres o cuatro salidas estan excelentes pero las otras dos estan bajas; entonces hacemos la
promocion solamente para eso. Entonces realmente es como en las aerolineas, como te digo,
es un estudio de cuando son las épocas bajas y hacer promociones justamente para eso

AF: Y qué medios utilizan?

EM: E-mail, definitivamente. Nuevamente, quiénes son nuestros clientes? Los tours
Operators, les mandamos un mail a ellos. Con mandarles 1 mail, a 1 tour operator, él puede
encargarse de mandar a todas sus agencias de viajes.

AF: Y acerca del e-commerce, como piensas que le afectaria al sector?

EM: Bueno, nosotros estamos bastante metidos en el e-commerce, como te digo, nosotros
tratamos de vender el barco a través de Internet, estamos sacando una nueva pagina de
Internet que hoy esta saliendo al aire. Mantenernos al tanto de qué es lo que esta sucediendo
ahi y dar al cliente facilidades y herramientas a través del e-commerce para que puedan hacer
cosas solitos. Por ejemplo, disponibilidad; si es que tu quieres viajar con nosotros el 28 de abiril,
hoy en dia ya puedes meterte a Internet y ver cuanta gente hay el 28 de abril en el barco.

AF: Y qué software es ese que me ayuda a ver la disponibilidad?

EM: Nosotros los disefiamos. Si es que te interesa el tema, podemos ahorita hablar con
Danilo, que él es el que disefna eso.

AF: Y hay algunos otros software, que se utilizan en general para las agencias, como el
SABRE, por ejemplo, puede ser?

EM: No sé. Si quieres eso te puede ayudar a contestar Danilo. Sin embargo, 1o que yo se es
gue no existe un software que ya esté disefiado para eso. Puede ser uno que ya esta bastante
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armado, que solo tienes que cruzar las t's y poner puntos en las i, pero casi todas las
empresas crean su propio software de la nada, porque es algo tan delicado, y es algo, tan
complejo que cada empresa necesita que funciones segun los objetivos y metas que tenga la
empresa, segun la cultura de la empresa. Hay empresas que no le gusta ofrecer la
disponibilidad, hay otras que si, hay otras que puedes comprar el puesto en el barco a través
de Internet, hay otras como nosotras que antes de comprar, ti puedes ver qué hay en Internet,
pero tienes que comunicarte con uno de nuestros vendedores para que él te venda. Entonces
todo depende de la cultura de la empresa y de como son sus reglas para fijar la pagina web.
Entonces casi siempre va a ser hecho por alguien interno.

AF: Y en el caso de que yo, directamente como cliente final, compre algun tour en aigun
barco, por Internet, como pago?

EM: Con tarjeta de crédito
AF: Y con esa tarjeta de credito no hay algun recargo extra? O sea no me cobran un interés?
EM: 3% extra

AF: Y eso es como un pero?, porque por ejemplo, Galapagos es caro, entonces el 3% si
significa...

EM: Si, es un destino caro. Se lo puede ver como un pero, por el otro lado, si pues estas
comprando a través de Internet. Es una politica que tiene la empresa, es otra buena cosa que
te iba a decir, hay empresas que no tienen esa politica y hay otras que si. Entonces nosotros
decimos, si es quieres comprar por Internet, con tarjeta de crédito se te va a sumar el 3%

AF: Y como promocionan ustedes la pagina web? Por ejemplo, hoy estrenan la nueva pagina,
cdmo comunican este hecho?

EM: A base de mails y a base de buscadores, como Google, Yahoo, tratamos de
posicionarnos lo mas alto posible, hay mecanismos y técnicas para hacerlo, para posicionarte
cuando tu pongas la palabra “galapagos” en el Internet, que nosotros seamos unos de los
primeros que salen ahi.

AF: Cémo se hace eso?

EM: Eso es a través de herramientas, ahorita te lo contesto, se me acaba de desaparecer
Danilo, apenas regrese te lo contesto.

AF: ya!

EM: Todo lo que es técnicas te lo puede aclarar él. El conoce mucho mas de lo que es e-
commerce.

AF: Ok, gracias, entonces mientras tanto, me podrias decir cudles son sus fortalezas y sus
debilidades, asi como Kleintours.

EM: Bueno, nuestra fortaleza principal seria que nosotros somos duerios de los barcos. Eso es
lo mas grande, porque nosotros tenemos el control absoluto de qué esta pasando en los
barcos, de cuando les toca ir a Diqueseco, que es para arreglarles, ponerles nuevas alfombras,
teneries impecables, saber de como es el menu, qué se sirve, qué no se sirve, esa es la
fortaleza mas grande; la segunda es que ya estamos ahi mas de 20 afios, 25 es mas, entonces
tenemos bastante experiencia; la tercera es que es bastante dificil convencer al mercado
extranjero que tienes un buen producto, sobre todo por el precio que se cobra, entcnces
nuestra experiencia ha dado que por el tiempo que estamos, por el servicio que hemos dado
tantos anos, la gente nos tiene bastante confianza, especialmente en el extranjero tenemos un
nombre muy muy fuerte. Es chistoso porque aqui la gente nos llama casi todos los dias, que
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quieren promocionar, o quieren que nosotros les demos un auspicio a nivel nacional, nosotros
no lo hacemos. Nuestro cliente es el 98 si no el 99% extranjero. Nosotros hacemos nuestra
promocion fuera del Ecuador y somos bastante reconocidos.

Nuestras debilidades podrian justamente, que estamos en Ecuador, y tenemos que conseguir
mercado en el extranjero entonces eso nos obliga a que nosotros para conseguir clientes,
tenemos que viajar, lo cual implica gastos. Diferencia de horario, mucho mas facil para una
empresa cuando esta tratando con clientes locales, porque les puedes ir a visitar porque los
tienes a la mano, en cambio todos nuestros clientes estan en el extranjero, entonces
logisticamente eso complica las cosas.

AF: Pero entonces, ustedes son solo el trato con los tour operadores, o sea, con ellos es el
trato, y el mantenimiento de la relacién y todo..

EM: Exacto, por ejemplo, aqui a lado tienes el departamento “Estados Unidos” y el
departamento “Europa”, entonces ellos entrar a las 8 de la mafana, pero en Europa ya son las
dos de la tarde, entonces realmente soélo tienes 4 horas para trabajar con ellos. Me entiendes?
Entonces ese es lio. Si les quieres ensefar algo, siempre tiene que ser a través del Internet, o
Si sacamos un nuevo proyecto, o un nuevo barco, tienes que explicarles, para invitarles y que
vengan tienes que darle todo gratis, tienes que ver el tiempo de ellos, porque no es que digo,
mira te invito a conocer Galapagos y estan aqui la proxima semana, entonces te toca invitarles
con 3, 4, 5 meses. Entonces esa seria una de nuestras debilidades que viendo el mercado
fuera del Ecuador, logisticamente lo hace mas costoso y mas complicado.

(se acerca Danilo, la persona encargada de la web)

EM: Bueno, ella tiene unas preguntas acera del e-commerce que yo no pude contestarlas,
pero que tu le puedes ayudar (dirigiéndose a Danilo) por ejemplo, qué métodos en los
buscadores utilizamos para salir primeros, y esas cosas. Qué herramientas utilizamos para que
la gente nos encuentre?

D: Bueno ahorita justamente estamos por estrenar una nueva pagina web aunque la anterior
tenia bastante buen rating, digamos, de interés especialmente por la gente que esta fuera en
Europa. Habiamos analizado anteriormente con Erick, tendencias del afio anterior, entonces
en una epoca, mas o0 menos junio o julio, que es bien alta, la pagina fue visitada incluso mas
que la de la Metro, digamos que es una referencia que nosotros tenemos. No tanto como
competencia hablando estrictamente en web sino como referencia porque de pronto, nuestros
productos, ya estan super posicionados. Y los clientes de pronto se meten a ver costos nuevos,
itinerarios nuevos. Entonces no necesitas ahorita, ya teniendo posicionada la marca mucho en
preocuparte de la cuestién busquedas porque los clientes, digamos que también se encargan
de regar la noticia, y ya nos han ayudado en ese sentido. Pero, las herramientas que si
estamos pensando en utilizar en este afio, son las mismas, las comunes, hay que pagar un
servicio que te dan los buscadores mas solicitados en la red, como Google, Yahoo, Lycos
inclusive ahora, para que dentro de las primeras veinte busquedas que tu haces con palabras
claves, como Ecuador , Galapagos, Turismo Ecuador, ti marcas exactamente las palabras.

AF: Tu eliges las palabras?

D: Tu eliges las palabras. Entonces dentro de las primeras veinte respuestas que te lance el
buscador, aparece Kleintours en una, dos, tres. Definitivamente pagando es la unica manera
que puedes llegar.

AF: Y es muy costoso?

D: Sabes que de acuerdo al beneficio que ta vas a tener, no es tan costoso. Te puede llegar a

estar costando, hasta unos 5000 dolares al aflo. Pero es una inversion en promocion y
publicidad, y en web al menos que es ahorita indispensable.




225

AF: Y como es mas o menos la estructura de la web, o sea qué parametros de ley tienen que
haber en su pagina?

D: Bueno al principio, como puedes ver, nuestra primera pagina (ensefiando la pagina) es una
pagina antigua, con un disefio no muy determinado porque es una de las primeras paginas que
salieron aqui en el Ecuador. No habia mucha idea en cuanto al disefio y marketing, es decir tu
hacias una pagina web pero solo por brindar el servicio informativo de tu empresa pero no le
veian como que lucros. Entonces esta nueva pagina, bueno te informa y te sirve porgue bueno
también te ayuda a ver nuestras disponibilidades, en cuanto a barcos, fechas, itinerarios que se
tiene...

AF: Y esos software para ver las disponibilidades y todo, son creados por ustedes mismo
verdad?

D: Claro, légicamente. Eso ya es desarrollo tecnoldgico interno de la empresa. Porque
muchas veces manejas informacion que no puedes dar a cualquier persona. Y hay un
problema, en el Ecuador todavia hay un problema serio, se filtra la informacion lo que sea, lo
que es transacciones en el Ecuador, se filtra duro. Eso todavia no es muy seguro. Pero
bueno, en esta nueva pagina, por ejemplo tu ves aqui, claro que ya se han analizado los
puntos mas visitados anteriormente, entonces tenemos: informacion de la empresa, de lo que
somos, los productos, este es un punto bien importante, porque aqui tienes, Galapagos, bueno
aqui te especifica lo que es “land tours” porque aqui ya directamente, sin necesidad de estar en
mucha busqueda, como en la pagina anterior, encuentras lo que necesitas y puedes ver entre
tours qué es lo que le conviene a tu gente.

AF: Esta enfocada para los tour operadores? Y también para el cliente final?

D: Para todos, esa es la idea. Facilitarles como sea a quien quiera visitarnos. Porque tienes
un area especifica para los Tour operadores, que entras con codigo y password, ahi tu les
mandas ratings, costos, o aspectos especificos que esta por verse si es que se pone o no. Yo
pienso que no sea problema, porque como te digo ya es una marca posicionada, entonces asi
tengas los costos, no va a influir mucho..

AF: y en el caso, por ejemplo, de que se quieran contactar con ustedes, les mandan un mail?..
D: Claro, si. Mira aqui tienes todos los contactos.

AF: y hay alguna persona encargada especificamente de ese correo?

D: Depende, puede ser mi directamente el duefio de la direccion, por ejemplo agui mira:
Cristina Rivadeneira, entonces el mail le llega directamente para ella. Ah mira, otro punto
importantisimo es éste, mira, todas las explicaciones, politicas, y cuestiones legales, ...polizas y
todo por cualquier problema legal. Entonces aqui esta clarito, todo lo que te pasa en los
viajes, ahora ya se maneja mas legalidad en Internet, antes no.

AF: Y tu crees que todavia hay problemas para el e-commerce con todo esto de los problemas
legales?

D: Bueno, es que e-commerce no es o mismo que el e-business, e-commerce es todo mas a
lo que se refiere “promocionar”. El e-business es la parte en la que tu manejas pagos,
transaccionalidades, y demas. Aqui no hay ley, legalmente, no existe una ley de pagos ni de
comercio en el Internet. Entonces nosotros utilizamos para €sos pagos, un servicio que da
Payback, es una empresa que maneja productos como e-bay. E-bay que tiene millones de
clientes y no ha tenido ningun problema. Aqui también hay botones de pago, por ejemplo, hay
otra pagina que es para todo lo que es “agencias”, es un poco ya mas interno la cosa, a pesar
de ser internacional, entonces podemos utilizar un botén de pagos del Banco de Guayaquil, por
ejemplo, o de Diners que el botén de pagos de Banco del Pichincha que ya es mas que
probado, y ha dado mejores resultados inclusive que transacciones de otros tiempos
anteriores. Hay un monton de botones, universidad catolica, san francisco, ya estan bien




226

probados, pero no hay una ley que regule eso, entonces todavia hay un riesgo ahi.. Ha habido
varios casos que por cada transacciéon , por ejemplo te arroja 10 dolares a la cuenta del
miserable que programo.. entonces si me robaste pero compruébame! Esas cosas hay que
mejorar, aunque ahora cada vez hay nuevos mecanismos de seguridad. Pero eso hay que
mejorar, en otros paises, como estados Unidos, uuu.. son perseguidos como cualquier
narcotraficante.

AF: siy aqui en el Ecuador no.

D: No! .. si en todo caso aqui la gente no es todavia como para hacerse la vida de cuadros,
porque para robar eso, tienes que entender un millon de cosas, codigos, y ..es complicado.
Pero a la final, los pagos en Internet ha sido una bendicion, ha facilitado un montén de proceso,
y en todo caso como se paga con tarjetas de crédito, ellas son quienes tienen que poner las
seguridades, no nosotros.

AF: Bueno, Muchisimas gracias,
(regresa a entrevista con Erick van Maasdijk)

AF: Uitima pregunta, ésta va un poco mas enfocado a las agencias de viajes, a las que son
minoristas, a las que solo son intermediarios, entonces, a su criterio personal, o sea , con toda
la experiencia que usted tiene en el sector turistico, cémo seria la manera especial de llegar, es
decir, donde esta el futuro de ellas? O la rentabilidad? Porque no entiendo muy bien, porque
segun yo, aparentemente van de bajada.

EM: Bueno, con las aerolineas estan bastante fritos. Pero por ejemplo, si tu tienes, no por
hablar despectivamente ni mucho menos, pero si tu tienes un mochilero ahorita caminando por
la Amazonas, y quiere ir a Galapagos, y ve que ahi dice: ofrecemos Galapagos, y entra a esa
agencia, y esta agencia nos compra a nosotros, para este cliente, porque entro por el, la
comision que nosotros damos es bastante decente, es como era én las aerolineas en los viejos
dias, si no un poquito mas. Entonces si es que es por Cruceros, si pueden sobrevivir. Es mas
nosotros les tenemos mucho carific a las agencias de viajes locales, chiquitas, porque la
verdad es que si nos dan bastante negocio, no son el grueso pero es numero que tampoco
podemos ignorar. El futuro de ellos lo veo bastante dificil, yo creo que ellas van a tener que
especializarse, yo no creo que vas a ver mas agencias de viajes salir como antes, que sé veia
por todo lado. Yo creo que van a tener que encontrar un nicho y especializarse. Si tanto dar
servicios extra, por ejemplo, me invento, si es que es para gente que sale del pais, cuidar sus
perros, 0 pagar sus cuentas o cuidar su casa, si es para gente que viene aca, dar servicio de
recogerles, ofrecer algo que los otros no ofrecen. Realmente lo que yo estoy viendo con las
agencias de viajes es que si no se especializan, no van a sobrevivir,

AF: Y por ejemplo, no sé si sera rentable para ellos, manejar grupos! Por ejemplo, traer grupos
de universidades, de colegios, y mas bien ellos les compran a ustedes, ahi talvez también
habria mas rentabilidad?

EM: Correcto, tu lo acabas de decir, eso tambien seria ya una especialidad, ellos ya se
especializarian en quién? En traer grupos de las universidades, entonces que se especialicen
en ese mercado y que se vuelvan los mejores en ese mercado, en traer estudiantes europeos
bidlogos al Ecuador, o ni siquiera tienen que ser bidlogos, solo estudiante, o sea ellos estarian
en contacto con todas las universidades, supieran cuando los estudiantes tienen vacaciones,
cuando no, o si es para traerles a los estudiantes para un estudio especifico, como es biologia,
o vulcanologia o lo que sea saber en qué afio es lo que estarian haciendo las practicas,
estaran promocionando en las universidades que dan estas facilidades, etc. etc. Entonces Io
que yo veo que las agencias de viajes, hagan lo que hagan si es que se especializan en:
bicicleta, caballo, deportes de adrenalina alta, lo que sea pero que se especialicen! Tener una
agencia de viajes que diga: aqui tenemos un poco de todo, viajes para ancianitos, pero tambien
si te quieres lanzar la quebrada, o lo que sea, ya se va a ver menos y ésas son las que menos
van a sobrevivir. Tienen que enfocarse en gué nicho del mercado de turismo que es tan
grande, tal vez lo que te gusta a ti para relajarte no es lo que me gusta a mi, a ti talvez te gusta
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acostarte en la playa, chupar todo el dia, tomar sol, leer un libro, y yo en cambio en la playa si
es que no estoy haciendo velerismo, snorkling o algo, me vuelvo loco. Entonces es en la
especializacion en donde ellos van a encontrar la salida y la sobrevivencia.

AF: Entonces la funcion de ellos serian en ir, traer clientes, te llevo, te dejo y ahi esta!

EM: Si, tercerizar, tercerizar. entonces si,, yo pienso que las agencias de viajes van a tener
que seguir tercerizando pero en el enfoque en el donde ellas se han metido. Si es que el
enfoque es para ancianitos, ni siquiera ancianitos, gente que estad estresada, que quiere
relajarse, con quién van a hablar ellos? Con Spas, con lugares, tranquilos, etc. etc. pero
especializarte en el tema en el que te quieres meter y ahi tercerizar. Entonces si, nuevamente
tu entras, imaginate si tu entras y estas buscando paz y tranquilidad y estas demasiado
estresado, y sabes que hay una agencia de viajes que se llama: “Busca el camino a la paz” y
cuando entras, ya desde que entras hay incienso, musica hindu, relajante y yo qué se qué.
entonces ya sabes que ese es el nicho de ellos y qué te van a ofrecer ellos, puede ser un spa
en Papallacta, masajes, una limpieza con un shaman en Bafios, un bafo de lodo o yo qué
sé..pero ya la especialidad de lo que se metieron. Y ellos no te van a lanzar, no que si quieres
hacer bunjin jumpin también tenemos, no pues. Esa, es para mi, el futuro de las agencias de
viajes!.

AF: Listo! Muchas Gracias!
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ANEXO 23

Base de Datos de Universidades en Estados Unidos (referencia)

FUENTE: THE PRINCETON REVIEW. THE BEST 311 COLLEGES. 1998 EDITION
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ANEXO 24

Imagen Grafica Actual de Terracenter
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ANEXO 25

Renovacion de Imagen Grafica para Terracenter
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ANEXO 27

Folleto

El sobre del folleto y del CD, llevan el mismo disefio que la portada.

* Este folleto es un boceto del folleto final. Las imagenes deben ir con el nombre del autor, la
impresion es distinta y los textos utilizados son simulados.
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ANEXO 28

Storyboard
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VIDEO

PP de la palabra ECUADOR.
fx. Fade Out

Paneo en PG de montafas
nevadas. (Cotopaxi) Recorrido
apreciando la belleza de los
paisajes.

fx. Zoom in hacia un PP de un
climbing man.

Paneo en PG de playas en
atardecer, solitarias, hermosas,
fx. Zoom in hacia un PM de una
persona caminando por la orilla
del mar.

Paneo en PG de la selva

amazonica del Ecuador
mostrando  su  exhuberante
vegetacion.

fx. Zoom In hacia un PM de una
canoa alejdndose en el rfo.

PIEZA: MINI DOCUMENTAL (CD AUDIOVISUAL)

CLIENTE: TERRACENTER
ECUADOR: FULL OF MAGIC. FULL OF LIFE.
COME TO US!

DURACION: 7

FCUADOR

AUDIO

PP- Locucion Off: Ecuador
Fade in de musica de fondo
instrumental ecuatoriana que
acompanara a las siguientes
tomas.

Fondo: Musica Instrumental
Sonido Ambiente: Viento en la
aftura de montanas.

PP Locucién en Off:

You can find the greatest
adventure full adrenaline just in
the middle of the majestuosity
of The Andes, in the Sierra of
the country...

Fondo: Mdsica Instrumental
Sonido Ambiente: Mar, briza,
olas, y gaviotas.

PP Locucion en Off:

..0r you can find peace with the
calm breeze of a lonely beach
while you feel the sea at your
feet!

Fondo: Musica Instrumental
Sonido Ambiente: Selva, grillos,
pajaros, rio.

PP Locucién en Off:

You can be amazed and lost in
the beauty and mystery in the
depth of the amazon rainforest,
discovering in every inch of it a
new lifel...



VIDEO

Paneo en PG de recorrido de
islas en Galdpagos. Capturando
imagenes de vuelos de albatros,
iguanas, lobos marinos, piqueros,
playas, mar, etc.

fx. Zoom in hacia un PP de un
par de piqueros patas azules
con personas cerca en la playa.

PM de personas en la montafa
disfrutando de la belleza del
paisaje y de las aves que los
rodean. fx. Zoom out hacia un
PG del paisaje.

PM de la laguna en El Altar con
fx. Zoom In hacia su interior
hasta llegar a un PPP de un ave
posando en las orillas de la
laguna

PG, de la costa pacffica ecuatori-

ana, Paneo por la costa ocn fx.

Zoom in hacia la playa.

AUDIO

Fondo: Musica Instrumental
Sonido Ambiente: Viento, mar,
olas, canto de aves y risas de las
personas turistas,

PP Locucion en Off:

.Or you can share the same
time and space with the most
original creatures on Earth,
feeling the work of the
evolution in every step!

Fondo: Musica Instrumental
Sonido Ambiente: Montana,
Caballos, Viento.

PP Locucion en Off:

Fcuador is one of the most
diverse countries in the world
Due to its position on the equa-
tor; not only can you experience
all four seasons in a day, but also
four  distinct  geographical
zZones...

Fondo: Musica Instrumental
Sonido Ambiente:  Montana
Laguna,

PP Locucién en Off:
..Ecuador's unequalled natural
beauty, diverse population, and
fascinating history make it an
incredible  travel destination
Rich in biodiversity, Ecuador's
natural attractions are endless....

Fondo: Mdsica Instrumental,
Sonido Ambiente: Olas del mar.
PP Locucién en Off:

..from dreamed beaches on the
Pacific Ocean...
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VIDEO

PM. de la selva interior, cerca del
rio con fx. Zoom un PP del rio

PP de montafia nevada de los
Andes con caballos en su falda.
Paneo por todo su campo

PM del cuencario con fx. Zoom
In hacia el interior.

PM, de la costa de la Isla
Espafiola en Galdpagos. Paneo
recorriendo la playa.

AUDIO

Fondo: Mdsica Instrumental
Sonido Ambiente: Selva, sonido
de animales.

PP Locucion en Off:

to the depths of the wild
Amazon...

Fondo: Mdsica Instrumental
Sonido Ambiente: MontaRa,
Viento.

PP Locucion en Off:

..from snowcapped mountains,
volcanoes and peaks of the
Andes to..,

Fondo: Mdsica Instrumental
Sonido Ambiente: ciudad,
musica.

PP Locucion en Off:

quaint Colonial cities; not to
mention the unforgettable

Fondo: Musica Instrumental
Sonido Ambiente: Olas del mar.
PP Locucion en Off:

-.and enchanted Galapagos
Islands.



VIDEO

PM. de paisaje de la Sierra
Ecuatoriana.
fx. Zoom in hacia la laguna

PP de un ave. Disolvencia entre
PP de variedad de peces.

PP de una rana caracteristica de
la selva. Disolvencia entre PP de
la cara de una iguana de tierra
en Galdpagos.

PP de una orquidea ecuatoriana.

con Disolvencia hacia un PP de
una mariposa en otro tipo de
planta con Disolvencia a un PG
de la costa del pacffico.

AUDIO

Fondo: Musica Instrumental
Sonido  Ambiente:  Laguna,
viento en montana.

PP Locucién en Off:

You will enjoy the amazing
biodiversity of the country -

Fondo: Musica Instrumental
Sonido Ambiente: Sonido del
ave,

PP Locucion en Off:

1,600 species of birds, 1,000
species of fish...

Fondo: Musica Instrumental
Sonido Ambiente: Sonido de
rana.

PP Locucion en Off:

680 of reptiles and amphibians,

Fondo: Mdsica Instrumental

PP Locucion en Off:
230 of mammals, and more than
20,000 species of plants. Defi-
nitely, Ecuador has it all, full of
magic and full of life!
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VIDEO

PG. De la isla San Cristébal en
Galdpagos. Disolvencia a un PP
de tortugas Galdpagos y nueva
Disolvencia hacia un PP de
flamingos.

PG de isla con iguanas. Disol-
vencia hacia un PP piguinos en
las islas. Disclvencia hacia un PP
de wuna fragata macho en

cortejo.

PP de un piquero patas azules
empezando un corto vuelo en
las islas Galapagos. Disolvencia
hacia un PG de paisaje en las
islas.  Disolvencia hacia un PM
de las formaciones de lava en la
isla,

PP de un blowhole. Disolvencia
hacia un PM de Tortuga Bay.
Disolvencia hacia un PP de la
cara de una tortuga con fx
Zoom out hasta verse el cuerpo
entero,

ik
Y

AUDIO

Fondo: Musica  Instrumental
ecualoriana de playa.

Sonido Ambiente: Olas de mar.
PP Locucion en Off:

Galdpagos, fame as the
inspiration for the theory of
evolution, are everything they
are made out to be, Is a living
laboratory of evolution, where
ife in all its amazing forms takes
centre stage.

Fondo: Musica Instrumental
ecuatoriana.

Sonido Ambiente: Sonido de
playas y animales.

PP Locucion en Off:

Here you can find iguanas that
learned to dive, penguins
preening in the Tropics and
birds that forgot how to fly.
Nowhere else on Earth can you
experience lhe oneness of all
living creatures...

Fondo: Mdsica Instrumental
ecuatoriana,

Sonido Ambiente: Sonido del
vuelo del ave y viento

PP Locucion en Off:
..Galapagos is one of the most
importants National Parks on
Earth, The archipielago has |3
main islands, 6 smaller

and over 40 islets, [t's located
600 miles west of the Ecuador-
jan coast. Its wonders encom-
pass the most varied and
incredible geological formations
such as lava flows...

Fondo: Musica Instrumental
ecuatoriana,

Sonido Ambiente: Sonido de
playa y de los animales,

PP Locucion en Off:
..blowholes, spatter cones, lava
tunnes and beaches of olive,
white or black sand, to amazing
landscapes with the most
diverse sepecies of animal and
plant life like giants tortoises,
pelicans...
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VIDEO

PM. de un par de piqueros patas
azules con fx. Zoom out hacia
un PG. del paisaje. Disolvencia
hacia un PP de lobos marinos
en las orillas. Disolvencia hacia
un PM de la vida marina en
Galdpagos.

PP de planta caracteristica de la
selva amazodnica con fx. Zoom
out hasta un PG del interior de
la selva. Recorrido en paneo
PM de sus senderos mostrando
su vegetacion, sus drboles y aves.
Disolvencia hacia un PG de un
hermoso atardecer en el Puyo.

PP de una mariposa zebra
posando en una planta con fx.
Zoom out hacia un PG de la
vegetacion. Disolvencia hacia un
PP de un tucdn con fx. Zoom
out hasta un PM de su habitat.
Disolvencia hacia un PP de un
nativo de la zona con fx. Zoom
out hasta PG de los nativos
compartiendo con turistas sus
tradiciones.

PP de la cara de un caimdn
bebé. Disolvencia hacia un PP

de la cara de un tigrillo con fx.

Zoom out que presente su
recorrido. Disolvencia hacia un

PP de la vegetacion con fx.

Zoom in hacia un PPP de un
insecto.

AUDIO

Fondo: Musica Instrumental
ecuatoriana.

Sonido Ambiente: Sonido de
playa, animales, agua.

PP Locucion en Off:

No-one leaves  Galapagos
without a renewed sense of our
interrelatedness to all living
things, and our responsability to
them!

Fondo: Cambio a otro tipo de
musica Instrumental igualmente
ecuatoriana.

Sonido Ambiente: Sonido de
animales y selva.

PP Locucion en Off:

Ecuador, by the other hand, has
a spectacular rainforest with all
its mystery. The Amazon
rainforest belongs to the
eastern part of Ecuador, is
known as “El Oriente” Its rivers
feeding the great Amazon Basin,
and this huge watershed is fed
by the snows of the Andes.

Fondo: Mdsica Instrumental
ecuatoriana.

Sonido Ambiente: Sonido de
selva y animales.

PP Locucion en Off:

Between its great vegetation
you will discover amazing volca-
nos. This region has National
Parks and reserves that are
home to the greatest biodiver-
sity on the planet and numerous
indigenous people...

Fondo: Musica Instrumental
ecuatoriana.

Sonido Ambiente: Sonido de
selva y de los animales.

PP Locucién en Off:

You can enjoy de very remote
corner in the wild rainforest and
meet all kind of mammals,
reptiles and insects...
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VIDEO

PP de un mono de la selva en
los drboles. Disolvencia hacia un
PPP de mariposa multicolor con
fx. Zoom out.

PM de una anaconda. Disolven-
cia hacia PM de loriquetes
coloridos.

PM the una canoa a la orilla del
rio con fx. Zoom Out hacia un
PG de paisaje de selva. Disol-
vencia hacia un PP de un ave
propio de la zona. Disolvencia
hacia un PG de la laguna en el
Cuyabeno con fx. Zoom in
hacia un PP del drbol que nace
en la laguna.

PP de un colibrf en una flor con
fx. Zoom out hacia un PM de su
entormo, Disolvencia hacia un
PP de un loro colondo con fx,
Zoom In hacia PPP de su cara.
Disolvencia hacia un PG de un
atardecer en la laguna del Cuy-
abeno con paneo hacia su
interior.

AUDIO

Fondo: Musica Instrumental
ecuatorana.

Sonido Ambiente: Sonido de
selva y animales.

PP Locucién en Off:

from howling monkeys and
bright butterflies

Fondo: Musica Instrumental
ecuatorana.

Sonido Ambiente: Sonido de
animales y selva.

PP Locucion en Off:

.o scary snakes and iridescent
macaws,

Fondo: Mdsica Instrumental
ecuatoriana,

Sonido Ambiente: Sonido de
selva y animales.

PP Locucion en Off:

This region has huge protected
areas as Yasuni National Park,
Cuyabeno Wildlife and Fauna
Breeding Reserve, Huaorani
Protectorate, ~ Sumaco-Napo
Galeras National Park,
Limoncocha Biological Reserve
and Sangay National Park.

Fondo: Musica Instrumental
ecuatoriana,

Sonido Ambiente: Sonido de
selva y de los animales,

PP Locucién en Off:

.all of them providing great
opportunities for discovering
and experiencing the magic and
the wild life in the Amazon
Rainforest, full of surprises, full of
colour  The best place for
biodiversity.




VIDEO

PP de los gigantes y centenarios
drboles de la selva. Disolvencia
hacia un PM de visititantes en
botes dirigiéndose hacia una
nueva aventura de rafting la
cdmara se aleja mientras ellos
saludan felices y con emocién
hacia la cdmara y se van con el
rfo. Disolvencia hacia un PP de
otra variedad de aves,

PM de las faldas de un nevado
con fx. Zoom out hacia un PG
del paisaje. Disolvencia hacia un
paisaje PM del Cotopaxi con fx.
Zoom out hacia un PG de
paisaje de la ciudad de Quito
figurando en el fondo el
majestuoso volcdn y paneo por
la cordilera que rodea la
ciudad.

PM de la cumbre del Chimbo-
razo. Disolvencia hacia un PG
del Cotopaxi con fx. Zoom In
hacia un PM de la montafia.
Disolvencia a un PG del
Tungurahua en una

PP en contrapicada de la Iglesia
Basilica de Quito con la cdmara
que se aleja Disolvencia hacia
un PM del centro de Quito en la
noche con una chiva carac-
teristica de los citiy tours y con
personas dramatizando leyen-
das, la cdmara recorre su al-
rededor. Disolvencia hacia un
PG en paneo de otras zonas de
Quito.

AUDIO

Fondo: Musica Instrumental
ecuatoniana.

Sonido Ambiente: Sonido de
selva y animales.

PP Locucién en Off:

Discover the magic deep inside
help to protect the rainforest,
learn more about its people and
the jungle itself. You can ask for
adventure tour, canoe and
rafting trips, rainforest hikes and
expeditions, birdwatching and
wildlife  observation  tours,
community based ecotourism
programs and more..

Fondo: Cambio de mdsica. Se
mantiene el estilo instrumental
ecuatoriano.

PP Locucién en Off:

Don‘t forget the greatness that
show us the Andes. You can
take the “"Avenue of the Volca-
noes" of snowy peaks which run
along Ecuador's Andean spine
and have captured the imagina-
tion of explorers, scientists and
visitors alike.

Fondo: Musica Instrumental
ecuatoriana.

PP Locucién en Off:

You can take a look of the
Chimborazo with 20,700 feet,
the llinizas, the Cotopaxi wich is
the world's highest active
volcano with 19,400 feet Anti-
sana, Cayambe and Tungurahua
are also attractive each one
different and unique.

Fondo: Musica Instrumental
ecuatoriana.

Sonido Ambiente: Sonido de
ciudad y musica del show en la
segunda toma.

PP Locucion en Off:

Quito, the Ecuador’s capital, is
one of the most beautiful cities.
ft was proclamed as a World
Heritage Site by the UNESCO.
The old town is a treasure trove
of colonial and independence
architecture, with  churches,
plazas and pedestrian boule-
vards to explore, as well as great
museums and cuftural centres.
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VIDEO

PM del Monumento de la Mitad
del Mundo, Paneo alrededor del
parque y rodeando el
monumento haciendo cn fx
Zoom in en la linea que divide
los  hemisferios y en donde se
sefiala latitu 0. Disolvencia hacia
PG de la maravillosa vista de las
localidades cercanas,
terminando el recormdo de la
cdmara justo en la parte afta del
monumento dando espacio

PM de la catedral de Cuenca
con Paneo de sus alrededores.
Disolvencia hacia su zona
colonial en la noche con fx
Zoom In hacia PP de uno de sus
vitrales.

PG de las ruinas de Ingapirca.
Paneo de todos sus
alrededores, mostrando detalles
argeoldgicos,

PM de sombreros de colores
que estdn a la venta en los
mercados artesanales con fx
zoom out hacia un PG del mer-
cado haciendo un recorrido por
los stants mds coloridos
mostrando las variedades arte-
sanales y terminando con fx.
Zoom in en un PP de un tejido
colorido de la cultura.

AUDIO

Fondo: Musica Instrumental
ecuatoriana.

PP Locucién en Off:

..not too far, on the north of the
city, you will find the monument
of the “Middle of the world"
marking the Equator, you can
be in two diferent hemispheres
in a blink of an eye!l It's a place
with no fatitude at alll You can
enjoy its museum and shopping
in its little market.

Fondo: Mdsica instrumental
ecuatonana.

PP Locucién en Off:

Cuenca, by the other side, is
Ecuador's second World
Heritage listed city and Cuttural
Capital of the Americas in 2002.
It's considered as one of the
most beautiful cities in the
country, with an old town full of
churches, convents, museums,
antiques and craft shops and
friendly ~ coffee  bars and
restaurants.

Fondo: Mudsica Instrumental
ecuatorana,

PP Locucion en Off:

Ingapirca, by the way, s
considered as the most
important archeological site in
Ecuador combining both of the
beliefs and skills of the pre-Incan
Cafiari people, who worshipped
the moon, as well the Inca
stonework and  architecture
which was supplanted at the site
in adoration of the sun.

Fondo: Musica Instrumental
ecuatoriana,

Sonido Ambiente: Los merca-
dos artesanales,

PP Locucién en Off:

During all this trip you will fnd in
every town crat shops and
galleries showing to turists their
beliefs, traditions and costumes
of the varierty of cuftures in
Ecuador:




VIDEO

PM de una playa virgen en las
costas del Pacfico recorriendo
la orilla Disolvencia hacia un
PM de chicos surfeando en
Salinas.

PP de esmeraldefios bailando
marimba, mostrando su cultura,
su musica, color y sabor. Paneo
alrededor del grupo danzante.
con fx. Zoom out hacia un PG
del lugar.

PP de personas viajando en una
lancha, partiendo de La Isla de
La Plata. Recorrido en la lancha
hasta un fx. Zoom in hacia un PP
de wuna ballena jorobada
saftando en el mar.

PM del barmio las Pefas en
Guayaquil con recorrido en
sentido de sus gradas. Disolven-
cia hacia un PM del Malecdn

200. Recorrido por el malecén.

Disolvencia hacia un PM de las
playas de Manta,

AUDIO

Fondo: Cambio de musica hacia
un estilo marimba, igualmente
instrumental y ecuatoriana.

PP Locucién en Off:

For the west side, you'll find the
Ecuadorian Pacific coast wich is
home in every mile of sandy
beaches; running from sophisti-
cated resorts to small fishing
villages and surfer hungouts.

Fondo: Musica instrumental
ecuatoriana. {estilo marimba)

PP Locucién en Off:

Cradle of Ecuador’s oldest
cuftures, there are several excel-
lent regional museums to
explore between boats on the
beach, as well as a fantastic
cuisine with distinct regional and
cuttural flavors.

Fondo: Musica Instrumental
ecuatoriana.(continua marimba)
Sonido Ambiental: Playas

PP Locucién en Off:

The road along the coast is
known as the Route of the Sun,
and it has the wonderful
Machalilla National Park and Isla
de la Plata, famous for its similar
marine life as Galapagos. You
can see the Humpback Whales
arrive in these waters from the
Antartic,...

Fondo: Muisica Instrumental
ecuatoriana (marimba)

Sonido Ambiente: Gente en la
ciudad.

PP Locucién en Off:

The main cities of this region are
Guayaquil, known as the “Pearl
of the Pacific”, and one of the
most important ports on the
Pacific seaboard, Manta, as
well represents another
important port and a wonderful
place to be.




VIDEO

PG de «cuatro tomas en
conjunto, en movimiento cada
una y cambiando de imdgenes,
representando cada regién del
Ecuador, y altemando cada una
con distintas tomas. con fx. de
Zoom in ligero hasta llegar a un
PM de las cuatro tomas.

Fade out de la toma anterior y
Fade In en PP el texto:
Ecuador: Full of magic. Full of
Lifel en cordinacion con la
locucién,

Fade out de la toma anterior.
Fade in del texto: come to us!
junto con el imagotipo de
Terracenter en PP (la misma
imagen que se maneja en otras
piezas promocionales)

PP de la imagen grdfica de
Terracenter, con la direccion del
website en la parte inferior.

TRAVELING ADVISOR

www.terracenter.com

AUDIO

Fondo: Cambic de musica.
Vuelve la musica instrumental
del principio del documental,

PP Locucion en Off:

Definetly Ecuador is a place that
you just can 't miss!

May be tiny but it packs a spec-
tacular punch!

Legend,  Mystery,  Nature,
Culture, Adventure, Greatness,
Evolution, ...

Fondo: Fade out hasta dejar
solo la locucién en Off.

PP Locucion en Off:

Ecuador: Full of magic Full of
Life!

PP Locucién en Off.
Come to us!

PP Locucién en Off:
Terracenter. Traveling Advisor.
Visiting our website:
www.terracenter.com
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ANEXO 29

Diseio de Pagina Web

1. INDEX
2. HOME
) ) 3. ABOUT US
4. ECUADOR'S OVERVIEW
5. TRAVEL OPTIONS
6. LEARNING
7. CONTACT US

8. TRAVELLERS SITE

e Todos los textos utilizados en este disefio son simulados.

M ocommmmenmmem————



GALAPAGOS!

Esta pdgina corresponde al HOME, la cual se la ha llamado WELCOME,
de manera que se de la bienvenida al visistante. En la parte izquierda del
contenido (es decir, donde se ubica el presente texto)se dard una breve
bienvenida a la pagina, con invitacion a recorreria y a conocer acerca de
Ecuador, Terracenter y todos sus beneficios.

Todas las paginas refacionadas, es decir, todos los niveles deben mantener
el mismo “template” del disefio.

En la parte superior, se ubicard, a la izquierda la imagen grifica de la marca,
y a la derecha un banner animado con distintas fotografas del Ecuador,
con el mismo concepto que se maneja en el INDEX, concluyendo cada
ciclo con el tema de campafia: Ecuador: full of magic, full of life! Come to
us!

< izl

LEGEND: AND AMAZING EXPERIENCE

o

LIVE THE AMAZON RAINFOREST
WITH THE MANATEE EXPLORER!

ECUADOR’S

RIGHT NOW!




ANEXO 30

Postales

—_

COSTA

L 2. SIERRA

3. AMAZONIA

4. GALAPAGOS
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ANEXO 31.1

Programa de Acciones (Fechas de Inicio y Tope)
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ANEXO 32
Presupuesto
PRESUPUESTO PROYECTO PLAN DE MARKETING 2007
TERRACENTER
TOTAL
DETALLE us s USss
CONSULTORIA EXTERNA 3000
Asesoria de Marketing y Comunicacién 3000
INDUCCION A PERSONAL 600
Nuevo Enfoque 600
RENOVACION DE IMAGEN 4100
Renovacion de Logotipo 300
Manual de Identidad Corporativa 120
Papeleria Basica 1200
Arte 200
Impresion 1000
Senalizacion 1280
Arte 480
Produccion 800
Creacion de Pagina Web 1200
PIEZAS PUBLICITARIAS 9483
Folletos 706
Artes 250
Impresiones 456
Postales 277
Artes 130
Impresiones 147
CD audiovisual 8500
Guion 1500
Produccion 4500
Copias (x 100) 2500
VISITAS (20 min.) 12300
Pasajes aéreos 3500
Estadia 4200
Viaticos 3000
Rent-a-car 1600
SOPORTE TECNOLOGICO 740
1 Computador 700
Conexién Internet (adicional) 40
IMPREVISTOS 600

[TOTAL PRESUPUESTO

* todos los valores son estimados y pueden variar. Han sido aplicados en base a tarifas
generales que se manejan en el mercado.
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