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RESUMEN

El presente trabajo tiene como objetivo la creacién de un plan de marketing
digital para la agencia de viajes Itsatours S.A. que le permita posicionarse a
través de los canales digitales y obtener mejores tasas de conversién. El objetivo
es incrementar las ventas de los servicios turisticos como boletos aéreos,
hospedaje y servicios complementarios para destinos internacionales vy
nacionales (Islas Galapagos).

En este proyecto se hizo un diagnéstico del entorno, en el que se identificd
el FODA de la compaifiia, las fuerzas de Porter y analisis de competencia. Se
determind el problema de la empresa y sus posibles causas. Posterior a esto se
realizaron los objetivos de la investigacion de mercado que permitio levantar los
principales gustos y preferencias de la audiencia establecida. Para esto se aplico

un Focus group a personas de 25 a 40 afios y se levantaron 382 encuestas.

Los resultados obtenidos en la investigacion permitieron conocer cuales son
los gustos y preferencias del buyer persona identificado y se pude establecer la
propuesta del plan. Una vez detalladas las estrategias se elaboré un analisis
financiero, en la cual se identificd que es viable. Finamente se concluye que con
las acciones implementadas y un correcto seguimiento se puede alcanzar los
objetivos planteados que le permitiran a la agencia de viajes Itsatours S.A.
incrementar sus ventas y tener una recuperacion luego de la significativa caida

de ventas provocada por el Covid_19.



ABSTRACT

The objective of this work is to create a digital marketing plan for the travel agency
Itsatours S.A., to allow it to position itself through digital media channels and
obtain better conversion rates. The aim s to increase the number of sales in flight
tickets, hotels and travel insurances of national (Galapagos Islands) and

international tourism services.

In this project, a diagnosis of the company environment was performed, in which
the SWOT of the company, the Porter forces, and the competition were identified.
The problems of the company were also identified, as well as its possible causes.
Afterwards, a market study was done, which identified the main preferences of
the established audience. For this study, a focus group of people between 25 and

40 years old was used, with a total of 382 surveys analyzed.

The results obtained from the research allowed us to know which are the
preferences of the buyer, from which a plan proposal was established. Once the
strategies were finalized, a financial analysis was performed, which validated the
viability of these strategies. Finally, it was concluded that, with the implemented
actions and a proper follow through of the plan, it is possible to reach the
previously set goals, which will allow the travel agency Itsatours S.A. to increase
its sales and recover from the significant drop in sales caused by the Covid-19

pandemic.
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INTRODUCCION

Itsatours S.A. es una agencia de viajes que inicidé sus operaciones en el afo
2009. Se encuentra conformada por un grupo de agentes de viajes profesionales
con mas de 20 afios de experiencia en el sector turistico. Cuenta con una sélida
trayectoria y una red de proveedores que garantizan la satisfacciéon del cliente.
Su especialidad son los viajes emisivos, es decir viajes fuera del pais. El destino
preferido por sus clientes son los Estados Unidos, seguido por varios destinos
de Sudamérica y Europa. Pese a que su mayor concentraciéon se da en destinos
internacionales, también cuenta con una cartera importante de clientes
nacionales que adquieren paquetes hacia las islas Galapagos. Con la llegada
del Covid_19 en el afio 2020, la agencia sufrié una drastica caida en sus ventas
por las restricciones impuestas a nivel mundial con la finalidad de detener y
precautelar la expansion del virus. La agencia durante los meses de
confinamiento cerr6 sus puertas y tuvo que prescindir de los servicios de los
agentes de viajes, disefiador grafico y contador por los costos de operacion. Con
la llegada de las vacunas y la flexibilizacion de ciertos destinos para recibir
turistas, la reactivacion se fue dando poco a poco. Una de las falencias de la
empresa, es que no desarrollé sus canales digitales y se mantuvo bajo el modelo
tradicional de atencion de forma directa. Para incrementar sus ventas, se ha
disefiado un plan de marketing digital, impulsado por las tendencias crecientes

del comercio electrénico en el Ecuador y el interés de las personas por viajar.

Para definir la estrategia digital de la agencia de viajes se realizé un analisis
del macro y micro entorno para finalmente obtener el FODA vy la identificaciéon
del problema. Con base a este andlisis se determiné la necesidad de
implementar un plan de marketing digital que le permita posicionarse entre su
audiencia. Posterior a esto se construyeron objetivos para el desarrollo de una
investigacion de mercado con un enfoque cualitativo y cuantitativo a su mercado
objetivo, con el propdsito de conocer sobre los gustos y preferencias de los
potenciales viajeros en cuanto a precios, promociones, productos, y estrategia

digital tanto en destinos nacionales como internacionales.



Tomando en cuenta que las agencias de viajes tradicionales poco a poco se
estan quedando obsoletas por los gustos y preferencias de las nuevas
generaciones y el posicionamiento de un gran nimero de agencias virtuales que
ofrecen multiples servicios a excelentes precios, el desarrollo de un plan de
maketing con estrategia digital permite alcanzar sus objetivos para el crecimiento
de las ventas ya que a través de los hallazgos encontrados en la investigacion
de mercados puede establecer estrategias y acciones que le permitan llegar de
una forma mas acertada hacia su buyer persona. De esta forma se busca
posicionar a la agencia de viajes a través de redes sociales e incrementar el
trafico  en su sitio web a través de inbound marketing y estrategias tanto de
SEO y SEM.



1. REVISION DE LITERATURA

1.1 DIAGNOSTICO DEL ENTORNO
1.1.1. ANALISIS PESTEL:

El andlisis PESTEL permite evaluar los factores macro que afectan a una
empresa 0 a un negocio. En el caso de la reduccién de ventas de la agencia de
viajes Itsatours S.A, se evaluaron los siguientes factores:

1.1.1.1. Politico

El sector politico no ha tenido mucha influencia directa en torno al futuro de
las agencias de viajes y su reactivacion econémica, sin embargo, el Ministerio
de Turismo en el afio 2021, a través de la Subsecretaria de Promocion, puso al
aire la campana Te Prometo Ecuador, misma que forma parte de la
iniciativa Descubre Ecuador desde Casa. Esta iniciativa busca que viajeros
nacionales e internacionales, elijan destinos locales del Ecuador, ademas los
gastos por turismo nacional generados durante el 2020 y 2021 se los podra
deducir para el pago del impuesto a la renta. Este beneficio se lo establecié en
la disposicidn transitoria décima tercera de la Ley de Apoyo Humanitario, que
empez6 su vigencia desde el 22 de junio del 2020 (EI Comercio, 2020). Estas
medidas benefician a agencias de viaje especialistas en un turismo interno, ya
gue fomenta que los ecuatorianos al tener tantas restricciones de viajar al
exterior puedan conocer destinos nacionales y ademas cuenten con un incentivo

tributario por contribuir con la reactivacién econémica del sector turistico.

1.1.1.2. Econdmico

El turismo es uno de los sectores con mayor dificultad en todo el mundo.
Segun Garrido (2020), las agencias de viaje tradicionales ya mostraban sus
primeros problemas de la revolucion tecnoldgica y la aparicion de plataformas
virtuales que generaba una oferta mas atractiva para los potenciales clientes de
adquirir viajes. La Organizacion Mundial del Turismo estimd que se pierdan mas
de 150 mil millones de dolares durante el afio 2020 a nivel mundial, este valor

representa 1.5 veces el PIB de Ecuador, para el pais las pérdidas hasta



mediados del afio 2020 representaron 800 millones de ddlares (Garrido, 2020).
Dichas pérdidas generaran despidos masivos, suspensiones temporales y
cierres permanentes de establecimientos que forman parte del sector. El turismo
desempefia un papel fundamental en la generacion de empleo, divisas y la
actividad econdmica. Desde abril de 2020 este sector se vio afectado
drasticamente a nivel mundial a consecuencia de la pandemia del COVID-19.

En el Ecuador, las actividades economicas vinculadas al turismo son el
suministro de comidas y bebidas (24.6%), agencias de viajes y analogos
(20.5%), industria de hoteles y alojamiento (13%) y el transporte de pasajeros
por carretera (8.1%) (Editores Grupo Faro, 2020).

Hasta el pasado agosto de 2020, el sector turistico reconocié pérdidas
econdmicas por mas de USD 1.900 millones, asi como la reduccion de 50.000

puestos de trabajo, segun datos de Fenacaptur (2020).

1.1.1.3. Socio-Cultural

La nueva normalidad y los cambios provocados por la pandemia del Covid_19
han influenciado en muchos aspectos. Viajar, ha sido uno de los
comportamientos mas afectados, sobre todo en el turismo internacional. Acorde
a los ultimos boletines del 2021 de la Organizacion Mundial del Turismo, las
nuevas cepas del COVID-19 han obligado a las autoridades de los paises a
modificar las medidas establecidas para alivianar las restricciones a los viajes, y
han extendido los cierres totales a los turistas principalmente a las regiones de
Asia, el Pacifico y Europa. El informe proporciona una panoramica completa de
las regulaciones vigentes en 217 destinos del mundo (Organizacién Mundial de
Turismo, 2021).

Muchos destinos alrededor del mundo estan solicitando de forma obligatoria
la presentacion de pruebas PCR negativas o de antigenos antes de ingresar al
pais; incluso algunos solicitan cuarentenas obligatorias para evitar la expansion
del virus. Ecuador no se queda atras, ya que también exige a las personas que
ingresan al pais desde el exterior la presentacion de este requisito. En afios

anteriores el turismo emisivo, crecia cada vez mas, ya que habia mas acceso y



facilidades para visitar el extranjero. De igual manera muchos extranjeros
visitaban el Ecuador, sin embargo, el decrecimiento tanto en turismo emisivo
como receptivo afectd directamente a las agencias de viajes. A finales del 2020
y durante el transcurso del 2021, los ecuatorianos han optado por visitar destinos
nacionales.

Las personas que tienen la posibilidad de viajar a otros paises para poder
obtener vacunas, han reactivado la compra de pasajes y ciertos servicios
turisticos, como hoteles, renta de vehiculos y seguros de viaje. El principal
destino para este tipo de turismo es Estados Unidos.

1.1.1.4. Tecnologico

El uso de las nuevas tecnologias y la aparicion de las OTAS (online travel
agencies), ha hecho que el mundo del turismo se transforme. Ahora el cliente
tiene muchas mas opciones para la contratacion de servicios turisticos. Acorde
al estudio de Google Travel, el 74 % de los viajeros por turismo planifican sus
viajes a través de Internet, mientras que apenas el 13% prefiere hacerlo por
medio de una agencia de viaje (Vidal, 2019). Esto representa una amenaza para
aquellas agencias que mantienen su modelo tradicional y que no han innovado
ni han incursionado en el mundo online. Los millenials, buscan vivir nuevas
experiencias y el internet les permite obtener muchos servicios a un solo clic de
distancia.

Segun Vidal (2020) Senior Project Manager en WAM y especialista en el
sector turistico, existe siete tecnologias que apalancan y mejoran el sector
turistico. Estas son:

Tecnologia movil: El teléfono celular es un gran aliado para los viajes. Segun
TripAdvidsor, un 45% de los viajeros utilizan un teléfono inteligente para
planificar sus vacaciones.

Realidad Aumentada: El cliente puede conocer y visitar un sinnimero de
lugares y vivir nuevas experiencias.

Internet de las Cosas: Permite obtener informacion a través de sensores

conectados a Internet. Los cuales se pueden incluir en vehiculos, maletas, etc.



Asistentes de Voz: Permiten crear experiencias personalizadas e interactivas
para clientes.

Big Data: Uso de los datos para establecer estrategias y campafias mas
enfocadas.

Blockchain: Se puede usar para identificar viajeros en el aeropuerto, garantizar
la transparencia en las opiniones o0 pagos faciles y seguros.

5G: Velocidades de carga y descarga de datos mucho mas rapidas, coberturas
mas amplias y conexiones mucho mas estables, lo que resulta util para los

viajeros.

1.1.1.5. Legal

En el marco legal, la principal ley que regula las actividades de agencias de
viajes es la ley de turismo y su reglamento. Existen ciertos vacios en el
reglamento, por lo cual se ha permitido la apertura de un sinniumero de agencias,
las cuales hacen que la competencia sea mas fuerte y que no se cumpla con
estandares de calidad de muchas de ellas. Provocando que el gremio pierda
credibilidad.

Los factores del analisis del macro entorno, muestran que la agencia de viajes
tiene oportunidades, sin embargo, también tiene grandes amenazas que han
afectado y pueden seguir afectando su desempefio. La pandemia del Covid_19,
ha causado una significativa reduccion en el desempefio de ventas, a su vez la
competencia de agencias virtuales ha provocado la pérdida de un sinnimero de

clientes. Ver Anexo 1.

1.1.2. ANALISIS DE PORTER:

1.1.2.1. Competidores Potenciales:

Los competidores potenciales son las agencias de viaje tradicionales y
agencias de viaje online. Existe un sinnimero de agencias de viaje, por lo cual
es un mercado complejo ya que la mayoria ofrece los mismos productos.
Itsatours S.A. es una empresa mediana por lo cual le resulta mas complicado

competir con agencias de viaje grandes que pueden llegar a ofrecer mejores



precios y mayor variedad de servicios. Las principales agencias de viaje que se
ha identificado como competencia son:

Tradicionales: Sol Caribe, Polimundo, Firentur, Sagatur, Intouring, Metropolitan
Touring.

Virtuales: Despegar, Booking, Skyscanner, Trivago, Kayak, Airbnb.

El poder de negociacién con las agencias tradicionales es medio, ya que
existe un gremio al cual pertenecen y se puede llegar a consensos y establecer
estrategias en conjunto para sacar adelante al sector. Sin embargo, con las
virtuales es muy bajo ya que son internacionales y tienen grandes estructuras a
las cuales las agencias de viaje pequefias y tradicionales no tienen acceso.

1.1.2.2. Proveedores

Las mayoristas, operadores y aerolineas juegan un papel primordial para la
agencia, ya que ellos proveen a Itsatours S.A. de los diferentes productos que
comercializa hacia sus clientes. Sin embargo, al ser pocas las empresas serias
y que brindan estandares de calidad y seguridad, suelen demorarse en los
tiempos de respuesta de entrega de las cotizaciones, lo cual penaliza el servicio
hacia los clientes.

El poder de negociacion es medio-bajo. Las aerolineas tienen malos tiempos
de respuesta y no permiten a las agencias negociar. De igual forma las
mayoristas tienen el poder, ya que cuentan con un sinnimero de canales de
venta a los cuales pueden ofrecer sus productos y servicios. Esto provoca que
los tiempos de respuesta de la agencia sean penalizados al momento de dar la

cara con el cliente.

1.2.2.3. Clientes:

La agencia de viajes cuenta con dos perfiles de clientes:

El primero que son Hombres y mujeres de 25 a 45 afios principalmente
casados y con hijos, que les guste viajar y recibir asesoria en sus paquetes
turisticos. Ubicados en la ciudad de Quito con un NSE Medio y Medio-Alto

El segundo perfil son hombres y mujeres de 50 afios hasta 75 afios, casados,
divorciados, viudos o solteros, en un gran porcentaje jubilados, que les gusta

viajar y requieren de asesoria para que arme su viaje perfecto.



En muchas ocasiones los clientes buscan muchas opciones para realizar su
compra, y muestran cotizaciones de otros lugares para solicitar descuentos en
los servicios ofertados. Por lo cual el cliente puede tener un alto poder de

negociacion con la agencia de viajes.

1.2.2.4. Productos Sustitutos:

Gracias al Internet y a los nuevos modelos de economia colaborativa, se han
desarrollado nuevas empresas que han dado un giro al turismo a nivel mundial,
por lo cual armar un viaje por cuenta propia se ha convertido en algo muy
sencillo, gracias a la cantidad de informacién disponible y aplicaciones que
permiten a los clientes tener una experiencia diferente. De acuerdo con el portal
AZ Adslzone (Adeva, 2021), las principales aplicaciones para viajar en el 2021

son las que se detallan en la Tabla 1 de aplicaciones moviles para viajar:

Tabla 1 Aplicaciones moviles para viajar

Airbnb Uber Xe Currency
Skyscanner Moovit MApstr

Minube Accuweather CityMapper
Packpoint Splitwise Eltenedor

Tripit Wifi Map Tripadvisor

Guides by Lonely Planet Blablacar GoogleMaps

Free now Around Me Traductor de google

El poder de negociacion con las empresas que ofertan productos de turismo
0 servicios para facilitar a los usuarios es bajo, ya que generalmente son
empresas internacionales. Algunas de las mencionadas anteriormente son
competencia directa y otras pueden ser usadas como herramientas para sugerir
al cliente y brindarle una mejor experiencia en su viaje.

Con base al andlisis de Porter, se puede observar que existen mas elementos
negativos que positivos, por lo cual se puede evidenciar que Itsatours S.A, tiene

amenazas importantes que debe enfrentar. Ver Anexo 2.



1.1.3. Anélisis Interno

Para el andlisis interno se realizé un lean Canvas del modelo de negocio

actual de la compaiiia.

1.1.3.1. Segmento de Clientes:

La agencia tiene definidos dos segmentos, el primero que es el mas
importante, el cual esta enfocado en hombres y mujeres de 25 a 45 afios y el
segundo que son adultos mayores en su mayoria jubilados de 50 a 75 afios.
Ambos segmentos pertenecen a clase media-alta y alta que disfrutan de
vigjar. Sin embargo, el segundo segmento es el que presenta mas riesgos
para realizar viajes, por las complicaciones de salud que se puede presentar

en caso de contagio de Covid_19.

1.1.3.2. Propuesta de Valor:

Itsatours S.A. no tiene una propuesta de valor definida.
1.1.3.3. Canales:

La agencia vende sus servicios a través del canal tradicional y web,

siendo el primero el que concentra la mayor cantidad de ventas.
1.1.3.4. Relacion con los clientes:

La agencia maneja un modelo de venta directa, ya que su relacion no es

a través de intermediarios, y esta basado en un B2C (business to consumer).
1.1.3.5. Flujo deingresos:

Itsatours S.A. percibe ingresos por la venta de: Paquetes turisticos,

servicios de transporte, alojamiento, seguros de viaje, boletos aéreos.
1.1.3.6. Recursos Clave:

Los recursos clave que tiene actualmente Itsatours S.A para operar es el

capital humano, material de apoyo para la venta, pagina web, boton de pagos.

1.1.3.7. Actividades Clave:
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Las principales actividades que tiene la agencia para operar y brindar un
servicio de calidad a sus clientes son: Relacion con mayoristas, operadores
y aerolineas, capacitaciones sobre destinos turisticos y ventas, manejo de

freelances.
1.1.3.8. Socios clave:

Los principales aliados de la agencia son: Mayoristas, operadores de
viajes, aerolineas, hoteles, quienes son los proveedores de los servicios y
freelances que son personas que no tienen relacion de dependencia con la
empresa, pero que se encargan de la venta de los servicios a cambio del

pago de una comision.
1.1.3.9. Estructura de costos:

Compuesta por costos fijos y variables. Fijos como: Sueldos y servicio

basicos y variables: Comisiones y movilizacion.
El lienzo Canvas de la agencia de viajes se puede ver en el Anexo 3.
1.1.4. FODA

Con base al analisis interno y externo realizado para la agencia de viajes

ltsatours S.A. La Tabla 2, muestra el resumen del analisis FODA.

Tabla 2 Resumen FODA

Fortalezas Oportunidades
F1  Profesionales Capacitados 01 Apoyo del gobierno para fomentar viajes nacionales
F2 10 afios de experiencia 02 Inclusién de viajes nacionales como deducible de
impuesto a la renta
F3  Cartera de clientes corporativos O3 Turismo médico para obtener la vacuna en paises
mas desarrollados
F4  Geolocalizacion 04 Personas aprovechan la pandemia para viajar de
forma mas econdmica
F5 Local propio O5 Destinos nacionales que cumplen estrictas medidas
de bioseguridad
F6  Bajo endeudamiento 06 Cierre de otras agencias minoristas
O7 Debido ala pandemia, mayor confianza en agencias
tradicionales
08 La gente busca adquirir seguros de viajes
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D1
D2
D3
D4

D5

Debilidades
Falta de liquidez
Poca presencia en redes sociales
Falta de estrategias de Marketing
No cuenta con un disefiador ni CM

Falta de fuerza de ventas propia

Al
A2
A3
A4

A5
A6

A7

Amenazas
Restricciones de ingreso a turistas en varios paises
Crisis politica-econdmica a nivel mundial
Demora en procesos de vacunacion
Exigencia de carnet de vacunacién para ingreso a
varios paises
Pérdidas econémicas en el sector turistico
Aplicaciones maviles con mejores tarifas y mejores
tiempos de respuesta
Guerra de precios en servicios turisticos

Con base al analisis interno Itsatours S.A, tiene fortalezas que se centran en

la experiencia, personal capacitado y su bajo endeudamiento, mientras que sus

debilidades muestran fuertes falencias en la parte digital. En el andlisis externo

las amenazas se convierten en un gran enemigo, ya que son aspectos que no

se pueden controlar y existe un sinnUmero de restricciones a causa de la

emergencia mundial del Covid_19; a pesar del escenario negativo existen varias

oportunidades como el uso de nuevas tecnologias y beneficios que esta

entregando el gobierno del Ecuador para fomentar el turismo nacional.
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2. IDENTIFICACION DEL OBJETO DE ESTUDIO

2.1. Problema
El problema principal de la agencia Itsatours S.A, es la reduccion de ventas.

El turismo desempefia un papel muy importante en la creacién de empleos
y la actividad econdmica en general. Sin embargo, desde marzo de 2020 esta
actividad se ha visto afectada a nivel mundial como resultado de la pandemia
del COVID-19. Segun la Organizacion Mundial de Turismo (2020), la llegada
de turistas internacionales se puede disminuir entre un 58% y 78% en este afio
a nivel global (Editores Grupo FARO, 2020). En el 2do trimestre del 2020, el
PIB decrecio en 12.4% con respecto al mismo periodo del 2019 (El Comercio,
2020). La mayor caida trimestral desde el 2000, sin embargo la recuperacion
del turismo emisivo depende mucho de la aplicacion de las vacunas contra el
COVID-19Yy el alcance que esta pueda tener en la poblacion alo largo del 2021
(Universo, 2020). En el Anexo 4 se detalla los principales problemas que

presenta Itsatours S.A a traves del diagrama espina de pescado.

Durante el 2020 Itsatours S.A., ha decrecido en un 90% sus ventas. Varios
factores han influido para esta reduccion; pero el principal de ellos es que su
especialidad es el turismo emisivo y debido a las restricciones provocadas por
la pandemia y el cierre de fronteras de un sinnimero de paises ha provocado
gue las personas dejen de adquirir servicios turisticos. Lastimosamente las
agencias de viajes se han desempefiado dentro de un océano rojo, en el cual
existe una sobreoferta de servicios, el informalismo y la falta de regulaciones
para la apertura de agencias de viajes ha provocado que exista una guerra de
precios. Por otra parte uno de los principales competidores es el internet, ya
gue existe un sinnumero de plataformas internacionales con precios mas
competitivos y las personas pueden adquirirlos de forma rapida sin tener que
esperar largos tiempos de entrega de cotizaciones. La informacion se
encuentra al alcance de sus manos, por lo que las personas ya no requieren

de la asesoria de una persona ya que pueden armar su itinerario con base a
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sus necesidades y presupuestos.

2.2. Alternativas de solucién

Con base a las principales causas identificadas para el problema de reduccién
de ventas de la agencia, se define que la mejor alternativa para mitigar y poder
repotenciar las ventas es “Disefar un plan de marketing con énfasis en una
estrategia digital que permita posicionar a la agencia de viajes y utilizar nuevos
canales de comercializacion (digitales) para la generacién de transacciones”, ya
gue las restricciones por el Covid_19 han volcado a las empresas a modalidades
de teletrabajo y uso de nuevos tecnologias, ademas que las prohibiciones de
viajes al extranjero obliga a las agencias a fomentar los destinos nacionales. Una
estrategia digital permitira buscar nuevos canales para la comercializacion de los
servicios y poder llegar de una forma mas enfocada a los publicos de interés.
Ingresar al mundo digital, permite tener un mayor alcance y abarata los costos
de operacion. Para Itsatours S.A. es de caracter urgente desarrollar e
implementar una estrategia digital, ya que en el Ultimo afio no se ha realizado
ningun tipo de accion, y actualmente gracias a los procesos de vacunacion, se
estd acelerando la activacion de este importante sector para la economia
mundial.

El resto de alternativas se debe tomar en cuenta a un mediano y largo plazo.
Por ejemplo es de suma importancia que se levanten los procesos, reglas de
negocios y se establezcan los SLAS para mejorar la calidad de servicio y
garantizar la experiencia del usuario. Ademas crear paquetes nacionales e incluir
valores agregados que les permitan diferenciarse de la competencia le permitira
posicionarse de una mejor manera en el mercado. Es importante que busque
alianzas estratégicas no solamente con proveedores de servicios de turismo,
sino con servicios que se puedan complementar para brindar una oferta mas
diferenciada. En el Anexo 5 se puede ver el recuadro de alternativas y

soluciones.
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3. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

3.1. Justificacién del problema

El turismo desempefia un papel muy importante en la creacion de empleos
y la actividad econémica en general. Sin embargo, desde el mes de marzo
de 2020 esta actividad se ha visto afectada a nivel mundial como resultado
de la pandemia del COVID-19. Segun la organizacién Mundial de Turismo, la
llegada de turistas internacionales puede reducirse entre el 58% y 78% en
este afio a nivel global (Editores Grupo FARO, 2020). La reduccion del PIB
del afio 2020 comparado con el 2019 representa la mayor caida trimestral
desde el 2000. Sin embargo la recuperacion del turismo emisivo depende
mucho del éxito que tenga la vacuna contra el COVID-19 y el alcance que
esta pueda tener en la poblacién a lo largo del 2021 (Universo, 2020).

Durante este afio Itsatours S.A., ha decrecido en un 90% sus ventas.
Varios factores han influido para esta reduccion; pero el principal de ellos es
gue su especialidad es el turismo emisivo y debido a las restricciones
provocadas por la pandemia y el cierre de fronteras de un sinnimero de
paises ha provocado que las personas dejen de adquirir servicios turisticos.
Lastimosamente el sector de las agencias de viajes se ha desempefiado
dentro de un océano rojo, en el cual existe una sobreoferta de servicios, el
informalismo y la falta de regulaciones para la apertura de agencias de viajes
ha provocado que exista una guerra de precios. Por otra parte uno de los
principales competidores es el internet, ya que existe un sinnimero de
plataformas internacionales con precios mas competitivos y las personas
pueden adquirirlos de forma rapida sin tener que esperar largos tiempos de
entrega de cotizaciones. La informacion se encuentra al alcance de sus
manos, por lo que las personas ya no requieren de la asesoria de una
persona ya que pueden armar su itinerario en base a sus necesidades y

presupuestos.
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4. OBJETIVO GENERAL

Desarrollar un plan de marketing con énfasis en estrategia digital para la
agencia de viajes lItsatours S.A, de la ciudad de Quito-Ecuador, para

comercializar servicios turisticos internacionales.
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5. OBJETIVOS ESPECIFICOS

Desarrollar un andlisis situacional que permita identificar los principales
factores que afectan o benefician el entorno externo e interno en el que
se desarrolla la agencia de viajes.

Elaborar una investigacion de mercados en la ciudad de Quito que
determine las necesidades de las personas que adquieren servicios
turisticos a través de canales digitales o agencias tradicionales.

Disefiar un plan de marketing con énfasis en estrategia digital que
posicione los servicios de la agencia de viajes para incrementar las ventas
a traveés de los canales digitales.

Desarrollar un analisis financiero para analizar la viabilidad de la
implementacion del plan de marketing con énfasis en estrategia digital.
Estructurar las principales conclusiones y recomendaciones en base a los

principales hallazgos encontrados en el desarrollo del proyecto.
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6. JUSTIFICACION Y APLICACION DE LA
METODOLOGIA

6.1. INVESTIGACION DE MERCADO
6.1.1. Objetivos de investigacion de Mercado
6.1.1.1. Objetivo General

Analizar las necesidades de mercado de las personas que adquieren
servicios turisticos en la ciudad de Quito-Ecuador que puedan ser cubiertas por

la agencia de viajes Itsatours S.A.

6.1.1.2. Objetivos Especifico

e Identificar la predisposicion de las personas para viajar durante la
pandemia Covid_19.

e |dentificar cuales son las principales fuentes de busqueda para la compra
de servicios turisticos.

e Conocer cuales son los atributos mas valorados por las personas para la
compra de servicios turisticos a traves de canales digitales.

e Determinar el nivel de aceptacion de compra de servicios turisticos a
través de canales digitales.

e |dentificar los canales mas idoneos para la comercializacion de los
servicios ofertados por la agencia de viajes.

e I|dentificar las formas de pago mas usadas para la compra de servicios
turisticos a través de canales digitales.

e Identificar la frecuencia con la que las personas que realizan viajes 0
adquieren servicios turisticos.

e Establecer cudles son las promociones mas atractivas para la compra de

paguetes o servicios turisticos.
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e Identificar cuales son los canales de comunicacion digital que prefiere el
cliente.

e Identificar el contenido que mas valoran sobre viajes y turismo.

6.1.2. Hipotesis de la investigacion

H1: Las personas no estan dispuestas a viajar al extranjero por la pandemia
Covid_19 y prefieren destinos nacionales.

H2: El precio es el atributo mas valorado por las personas que compran paguetes
turisticos.

H3: Las personas prefieren comprar los productos turisticos a través de internet
ya que tienen mas informacion.

H4: La mayoria de las personas ha adquirido al menos una vez servicios
turisticos por internet.

H5: Las promociones mas atractivas para la compra de paquetes turisticos son
los descuentos y entrega de servicios gratuitos.

H6: Las personas prefieren recibir contenidos sobre viajes por medio de
Facebook e Instagram.

H7: Los contenidos preferidos por las personas sobre viajes son los tips y

principales destinos en cada ciudad.

6.1.3. Justificacion del tipo de investigacion

El objetivo de la presente investigacion es analizar el comportamiento de las
personas que adquieren servicios turisticos a través de canales digitales o
agencias de viajes tradicionales. El desarrollo del presente proyecto tiene un
enfoque de investigacion mixto. En primer lugar Exploratorio - Cualitativo ya que
permite identificar los principales Insights y conducta de aquellas personas que
realizan viajes internacionales y la forma en que adquieren este tipo de servicios.
Para esta fase se aplica el focus group, el segundo enfoque es Descriptivo-

Cuantitativo ya que se emplea encuestas electronicas aplicadas a una muestra
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determinada con el objetivo de obtener datos concluyentes sobre el

comportamiento y el proceso de compra de los segmentos determinados.

6.1.4. Definicién de instrumentos

Para el desarrollo del presente proyecto se aplicard los siguientes
instrumentos:
Exploratorio-Cualitativo

Focus Group Es una sesion en la que participan de 10 a 12 personas para
hablar de un determinado tema. El grupo es dirigido por un moderador cuya
funcion es dirigir la discusién y velar porqué los objetivos definidos se cumplan
(Namakforoosh, 2005). Para obtener la informacion cualitativa del presente
estudio se realizé una sesion de grupo con el segmento de 25 a 45 afios. El
objetivo fue conocer cuéles son los factores mas importantes que evaluan para
la adquisicion de servicios turisticos, la preferencia de canales de compras y las
principales barreras para la compra a través de plataformas digitales.

Fase Cuantitativa

Se uso la encuesta que Segun Ferrando (1993) es “Una técnica que utiliza un
conjunto de procedimientos estandarizados de investigacion mediante los cuales
se recoge Yy analiza una serie de datos de una muestra de casos representativa
de una poblacién o universo mas amplio, del que se pretende explorar, describir,
predecir y/o explicar una serie de caracteristicas”. Para la investigacion se
aplica encuestas electronicas a personas de 25 a 65 afios, con un nivel
socioeconémico medio y medio alto de la ciudad de Quito que hayan viajado en

los ultimos tres afios 0 que estén dispuestos a viajar durante el 2021 o 2022.

6.1.5. Perfil de participantes

El perfil de los participantes para el focus group fueron hombres y mujeres
de 30 a 40 afios casados y solteros. La mayoria con hijos, que les guste viajar
y recibir asesoria en sus paquetes turisticos, que hayan viajado en los ultimos
tres afos. Que vivan en la ciudad de Quito y que tengan un NSE Medio y
Medio-Alto.
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Para la encuesta el perfil fue de hombres y mujeres de 25 a 50 afios que
vivan en la ciudad de Quito y que hayan viajado y adquirido servicios

turisticos en agencias de viaje fisicas o virtuales en los ultimos tres afios.

6.1.6. Muestreo

6.1.6.1. Poblacion objetivo

Para célculo de la muestra, se toma en cuenta el anuario estadistico de
entradas y salidas al exterior desde Quito. El célculo de la poblacion se lo
realiza analizando los registros de salida desde la ciudad de Quito, y se
detalle en la siguiente tabla. Este registro nos permite conocer cuantas
personas adquirieron tickets aéreos para poder salir del pais y validar que
hayan adquirido al menos un servicio turistico en los ultimos tres afos.
Ademas las personas que tienen costumbre de realizar viajes al extranjero,
tuvieron un cambio de comportamiento y debido a las restricciones en otros
paises se volcaron por la eleccion de destinos nacionales. La Tabla 3 muestra

el registro de salidas de ecuatorianos.

Tabla 3 Registros de salidas de ecuatorianos

Salidas al exterior desde Quito 176.717
Motivo de viaje: Turismo 60.2%
Medio de transporte aéreo 82.7%
Salidas al exterior por motivo turismo y via aérea 87.979
Salidas por edad de 30 a 65 afios 58%
Poblacion 51.000

La poblacion en base a los segmentos establecidos es de 51.000 viajeros

por motivos turisticos.

6.1.6.2. Tamafo muestral

La poblacién en base a los segmentos establecidos es de 51.000 viajeros

por motivos turismo, se aplica la féormula de poblacién finita detallada a
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continuacion, donde se toma en cuenta un margen de error del 5% y un nivel de

confianza del 95%.

N*Zz*p*q
n_ez*(N—1)+Z2*p*q

51.000 * 1,962 * 0,5 * 0,5
n

T 5%2 % (51.000 — 1) + 1,962 0,5 % 0,5
La muestra que se debe aplicar son 382 encuestas.

6.1.6.3. Técnica de muestreo

La técnica de muestreo empleada fue por conveniencia no probabilistico y no
aleatorio que sirve para tener muestras de acuerdo a la facilidad de acceder a
las personas durante un tiempo determinado. En este caso no se tiene una base
con contactabilidad de personas que hayan realizado viajes en los ultimos tres

anos.
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7. RESULTADOS

7.1. Investigacion Cualitativa

Se realizé una sesion de grupo virtual con participantes de la ciudad de
Quito. Hombres y mujeres de 25 a 40 afios a través de una sesion virtual. La
plataforma usada fue Zoom.

1) ¢Qué disfruta en sus tiempos libres?
La mayoria de los participantes disfrutan de viajar y tener nuevas

experiencias en sus tiempos libres. Pasar tiempo de calidad con su familia.

2) ¢Qué significa para ustedes viajar?
Los participantes tienen respuestas en comun con respecto a que significa

vigjar. La Figura 1 presenta los resultados de sus respuestas.

Significado de Viajar

# Desconectarse de la
rutina

# Conocer nuevos
lugares

i Compartir tiempo de
calidad con la familia

Figura. 1 Significado de Viajar

Desconectarse de la rutina y conocer nuevos lugares son las opciones mas

relevantes.

3) ¢Cudles son sus principales motivaciones para realizar viajes?

Las motivaciones para viajar son variadas y se detallan a continuacion:
e Desconexion.

e Irde Compras.
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e Probar nueva Gastronomia.
e Aprender la cultura de otros paises.

e Vivir nuevas experiencia y probar cosas nuevas y diferentes.

4) ¢Quiénes son las personas que le acompafan en sus viajes?

En la Figura 2 se detalla que los principales compafieros de viaje son sus
familias, que pueden estar conformadas por su esposa e hijos o sus padres y

hermanos.

| Familia
H Sola

M Amigos

Figura. 2 Acompafantes de Viaje

5) ¢Cuéles destinos son los que prefieren visitar?

La mayoria de los asistentes coincide en que les gusta viajar a lugares
pocos frecuentes y que para definir un destino se debe analizar el nUmero de

dias y el motivo del viaje.

6) ¢En destinos internacionales qué paises le gustaria visitar?

Los participantes tienen mas de una opcion en cuanto a destinos de viaje.
Les atrae lugares lejanos como Asia y Africa. La Figura 3 muestra los destinos

de viaje preferidos.
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H\Vegas

® Singapur
u Africa

& Europa
i México
i Disney

® China (pandas)

Figura. 3 Destinos de Viaje

7) ¢En destinos nacionales, qué lugares le gustaria conocer?

Los asistentes estan dispuestos a realizar turismo nacional, prefieren las
montafias en un alto porcentaje, mientras que el Oriente, Galapagos y Mindo
también son alternativas. La Figura 4 detalla las respuestas de los destinos
nacionales escogidos.

e TN
d Sierra-Montafia
H Oriente
/ i Galapagos
& Mindo

Figura. 4 Destinos nacionales

8) ¢Quién es la persona que se encarga de planificar sus viajes?

Existe autonomia para la planificacién de viajes, los asistentes mencionan
gue existe mucha informacion en la web y que no es necesario contar con una
agencia de viajes a menos de que sea un destino exético del cual no exista

mucha informacion disponible. Para las personas que son padres y van a viajar
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con sus hijos, buscan contratar paquetes cerrados y todos los servicios para
evitar tener inconvenientes en el viaje, en estas ocasiones si prefieren buscar la
asesoria de una agencia. Para destinos nacionales existe mas flexibilidad e

improvisacion como se detalla en la Figura 5.

®Yo
# Persona con la que
viajo

M Agencia de Viajes

® Mama

Figura. 5 Persona que planifica los viajes

9) ¢Con cuanta anticipacion planifica un viaje internacional?
La mitad de los asistentes coinciden en que se debe planificar con seis meses
de anticipacion, minimo tres meses Yy que también se analiza el destino

requieren mas planificacién que otros.

10)¢Cuales son los principales factores que evalua para adquirir

servicios turisticos? ¢ Por qué?

El precio es el principal factor que se evalla para la adquisicion de servicios.
Sin embargo también valoran la variedad de servicios y la asesoria brindada en

caso de ser una agencia de viajes.

11)¢ Cuales son los principales servicios turisticos que adquiere?

Todos los participantes coinciden en que los principales servicios turisticos
gue se adquieren cuando viajan al extranjero son tickets aéreos y hospedaje.

En algunos casos y dependiendo el destino adquieren renta de autos, seguro
de viaje, bus turistico y ultimamente un servicio que ha ganado protagonismo es

la adquisicion de chips de celular.
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12)¢ Cuéles son los principales canales a través de los cuales adquiere

servicios turisticos?

Un alto porcentaje de los participantes menciona en que compra sus Servicios
a través de canales digitales. Usan plataformas en las que se hace comparativos
de servicios, las paginas directas de las aerolineas y en minimos casos agencias

de viaje tradicionales.

13)¢ Han realizado compras a través de plataformas digitales?

Todos los participantes han realizado compras a través de canales digitales.
Los principales que han utilizado se detallan en la Tabla 4.

Tabla 4 Resumen de Aplicaciones

Booking Buena experiencia, obtienen beneficios mientras
mas se usa el app ya que se obtiene insignias que
brindan mejores precios y promociones.

Despegar Es la plataforma mas tradicional y la que da mas
confianza.

Airbnb Es una buena opcién para buscar un lugar donde
hospedarse

Fast Tickets Permite adquirir entradas para todo tipo de eventos

Momondo- Cheap on Air Es buena opcion para la compra de tickets aéreos

con mejores precios.

Pé&ginas de aerolineas Los tickets aéreos resultan mas econdémicos
comprarlos de forma directa

14)¢ Cuales son las formas de pago que utiliza para realizar las compras

de sus servicios turisticos?

Todos coinciden en que la mejor forma para adquirir servicios a través de
plataformas digitales es a través de tarjeta de crédito; sin embargo algunos
mencionan que al momento de ir al destino prefieren llevar una cantidad de

dinero en efectivo para poder conocer las “huecas del lugar”.

15)¢,Qué opina de las agencias de viaje tradicionales?
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Todos los participantes coinciden en que existe mucha informacion disponible

en el internet y que las personas pueden armar su viaje en funcion a sus

necesidades gustos y preferencias.

Si son destinos exoéticos, donde no tienen mucha informacion, se considera

a una agencia para que brinde asesoria para la adquisicién de servicios.

16)¢ A través de qué tipo de canales le gustaria recibir informacion sobre

servicios turisticos?

Todos coinciden en que un buen canal para recibir informacién son las redes

sociales, sobretodo Instagram. Consideran que el correo electrénico es un canal

gue se encuentra saturado, y que muchas veces la informacion que se envia se

va al spam o simplemente no abren correos de publicidad.

WhatsApp tiene opiniones compartidas ya que el 40% de los entrevistados

menciona que no les gusta recibir publicidad a través de este canal, ya que lo

sienten intrusivo, mientras que el 60% menciona que si le interesa ya que es mas

instantaneo y se puede ver la informacion de una forma mas rapida.

17)¢Qué tipo de contenidos le gustaria recibir sobre viajes?

Los temas que la gente le gustaria recibir sobre viajes se detallan a continuacion:

Promociones o paquetes turisticos y actividades para realizar en familia.
Temas culturales.

Eventos —festivales de muasica en un destino en especifico.

Tips de viaje: Clima, ropa para llevar, lugares imprescindibles.

Requisitos de ingreso.

18)¢Qué tipo de promociones son las que mas les gusta?

Las promociones mas atractivas para los participantes son:
Paquetes con precios atractivos y que esté todo incluido.
Promociones en actividades complementarias. Regalos de entradas a

atracciones o descuento en el destino (lo mas caracteristico del lugar).
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e Descuentos en servicios y actividades que voy a comprar.

19)¢ Viajaria durante la pandemia Covid_19?

Los participantes mencionan que si viajarian. Una ventaja es que ya se
encuentran vacunados, por lo que se sienten mas seguros para poder realizar
un viaje. Mencionan que es importante que se empiece a reactivar el turismo

internacional.

20)¢,Cudl considera un sitio seguro para viajar durante la pandemia de
Covid_19?

Todos los participantes coinciden en que al momento de viajar existe mayor
exposicion al virus y que no se puede determinar si un lugar es mas seguro que
otro. Sin embargo concuerdan en que cada uno es responsable de cuidarse y

tomar para precautelar y evitar nuevos contagios.

7.2. Fase Cuantitativa:
Se aplicé el cuestionario a 382 personas que cumplian el perfil establecido. La

herramienta usada fue Google Forms.

1) Género
La Figura 6 muestra que el 55,9% de los encuestados son femenino,

mientras que el 43,8% son masculino.

Genero

@ Femenino
@ Masculino
Otro
@ Prefiero no responder

Figura. 6 Género de encuestados
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2) Edad
La Figura 7 muestra que la mayor concentracion de encuestados tienen
entre 25 a 34 afos con un 53.2%, el segundo es el rango de 35 a 45 con un

24.2%, mientras que un 19.5% se encuentra entre 45 a 60 afios.

Edad
@ 12a2dafos
@ 253 3 ahos
352 45 affos
@ 45360 afos
. @ mas de G0
_-‘

Figura. 7 Edad de los encuestados

3) Estado Civil
La Figura 8 muestra que el 41.8% de los encuestados son casados,
seguido por un 39.1% de solteros y en tercer lugar un 12.5% de

divorciados.
Estado Civil

@ Soltero

@ Casado

® Dworciado

® Viudo

@ Unidn de hecho

Figura. 8 Estado Civil

4) Nivel de Ingresos
La Figura 9 muestra que el 24.9% de los encuestados tiene ingresos entre
$2.000 a $2.999, seguido por un 22.9% que tiene ingresos entre $1.000 a
$1.499, en tercer lugar con un 18.9% entre $1.500 a $1.999.
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Nivel de ingresos mensual

@ 5200 5499

@ 5500 3 5099
51000 351499

® 51500251999

@ 52000852009

@ mas de 53.000

Figura. 9 Ingresos

5) ¢Hace cuanto tiempo realiz6 su ultimo viaje internacional?

La Figura 10 indica que el 45.1% de los encuestados ha realizado un viaje
internacional hace mas de dos afios, un 20.5% lo ha hecho hace menos de seis
meses, mientras que el 17.8% ha viajado fuera del pais hace mas de tres afios,

finalmente el 16.5% ha viajado hace siete meses a un afio.

iHace cuanto tiempo realizé su Ultimo viaje internacional?

@ Menos de 6 meses

@ de 7 meses a1 afio
2 aifos

@ mas de 3 afos

Figura. 10 Ultimo viaje internacional

6) ¢Cual es el principal motivo para viajar al extranjero?
La Figura 11 muestra que el 87.5% de los encuestados viaja por turismo. El
12.5% restante se divide en actividades como; trabajo, educacion, turismo

médico entre otros.
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;Cual es el principal motivo para viajar al extranjero?

@ Turismo

@ Trabajpo

@ Educacion

@ Turismo médico

@ Y educacion

@ Turismo y compras, dependiendo del
@ Familia

@ Visitar a mi hiia en Itaka

@ Visita a famikiares y trabajo

@ Sin trabajo

Figura. 11 Motivo de viaje

7) ¢Quiénes son las personas con las que realiza frecuentemente sus
viajes?

La Figura 12 muestra que la mayor cantidad de encuestados viaja con su

familia con un 47.5%, seguido por un 27.9% que viaja con su pareja, un 12.1%

viaja solo y un 10.8% lo hace con sus amigos.

;Quiénes son las personas con las que realiza frecuentemente sus viajes?

@ Pareja

@ Familia

® Amigos

@ Companeros de trabajo
@ Solo

Figura. 12 Compafia durante el viaje

8) ¢Quién organiza sus viajes?
La Figura 12 indica que el 68% de los encuestados organiza por si mismo el
viaje, mientras que un 17.8% lo hace a través de su pareja, un 6.7% lo hace a

través de la agencia de viajes. Y el 7.5% restante se divide entre diferentes

personas.
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;Quién organiza sus viajes?

® Yo

@ Pareja

@ Mama/Papa

@ Amigo

@ Trabajo

@ Agencia de viajes
@ Familia entera

® Hias

@ Mihijo

Figura. 13 Persona que organiza los viajes

9) ¢Con cuanto tiempo de anticipacién realiza la planificacion de sus

viajes internacionales?

La Figura 14 muestra que el 40.1% de encuestados menciona que para un
vigje internacional requiere de cuatro a seis meses de anticipacion para su
planificacion, seguido por un 33% que lo hace de dos a tres meses. Un 16.5%
necesita mas de siete meses para planificar, mientras que un 9.4% solo requiere

de un mes.

¢Con cuanto tiempo de anticipacion realiza la planificacion de sus viajes internacionales?

® 1mes

@ de 2 a3 meses
/ de 4 3 6 meses
@ mas de 7 meses

. @ Depende del lugar y el tiempo que me

< voy air
@® 102dias

Figura. 14 Tiempo de planificacion de viaje

10)¢ Cuales son los principales servicios turisticos que adquiere para
sus viajes?
La Figura 15 muestra que la mayoria de encuestados, adquiere servicios
de tickets aéreos y hospedaje. En menor cantidad adquieren entradas a

atracciones, renta de vehiculos y seguros viajeros.
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;Cuales son los principales servicios turisticos que adquiere o que usa al realizar un viaje?
(Puede marcar mas de una)

Tickels agreos 282 (04.9 %)

Hoszpedaje 251 (84.5 %)

Renta de vehiculos M2 (377 %)
Seguros viajeros T8 (26.3 %)

Entradas & atracciones 103 (34.7 %)

] 100 200 300

Figura. 15 Servicios contratados

11)¢ Tiene planificado realizar un viaje internacional durante el 2021?
La Figura 16 indica que el 52.8% de los encuestados no planifica salir del pais
en el 2021, mientras que el 41.8% si lo ha planificado.

;Tiene planificado realizar un viaje internacional durante el 20217

®si
@ No

Figura. 16 Planificacion de viajes para el 2021

12)¢ Cuales son sus principales opciones de destino turistico paraviajar
al extranjero?
La Figura 17 muestra que los principales destinos que se consideran para

realizar un viaje al extranjero son: Estados Unidos, México y paises de Europa.
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{Cudles son sus principales opciones de destinos para viajar al extranjero? (Marque hasta 2
opciones)

124 respuestas

Estacos Uncos | - ' %)
coembia |- e

reri -7 55%)
wizice || N :: 7 =

Paises ¢e Europa |, - < =)

Paizes de Asia - 9 (7.3 %)

Paisesz de Afnica . 4(32%

0

n 40 L0 80 100

Figura. 17 Principales destinos internacionales

13)¢ Cuantos dias en promedio viaja a destinos internacionales?

La figura 18 muestra que el 48.4% de las encuestadas visitas el extranjero
entre seis a diez dias, seguido por un 36.3% que lo hace entre 11 y 20 dias. En
tercer lugar con un 8.1% lo hace por mas de 20 dias y un 7.3% por menos de

cinco dias.

jCuantos dias en promedio viaja a destinos internacionales?

124 respuestas

@ Menos da 5 dias

@ entre 6y 10 dias
antre 11 y 20 dias

& mas de 20 dias

Figura. 18 Dias promedio de viaje internacional

14)¢Cual es el presupuesto que destina para realizar viajes al
extranjero?

La Figura 19 indica que el 41.1% de los encuestados gasta entre $1.000 a

$2.500, el 35.5% entre $2.501 a $5.000, un 15.3% entre $500 y $1000 y

finalmente un 8.1% mas de $5.000.
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;Cudl es el presupuesto que destina para realizar viajes al extranjero? *Valores por persona
i i I

@ De 5500 a $1.000
@ 51001 5 52.500
@ 52501 a 55.000

ﬂ @ mas de 55.000

Figura. 19 Presupuesto de viaje internacional

15)¢Ha considerado realizar turismo nacional?
La Figura 20 indica que el 92.6% de los encuestados estaria dispuesto a
realizar turismo nacional, mientras que apenas el 7.4% no lo haria.

iHa considerado realizar turismo nacional?

@ si
@ No

Figura. 20 Realizar turismo nacional

16)¢Qué tipo de turismo nacional le gustaria realizar?
La Figura 21 muestra que las principales opciones para realizar turismo

nacional son: Aventura, Sol y playa, Gastronomico y paquetes todo incluido.
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i Queé tipo de turismo nacional le gustaria reallzar? Margue hasta 3 opclones.

Avenlura 194 (T0.5 %)
Deportes 46 (16.7 %)

Gastrondmico 148 (53.8%)

Todo incluida 146 (53.1 %)

Cultural
Sol y Playa
Shopping
Concierios, encuentros de y
de Maturalaza
Descanso en lugares trangui
Familiar
PAZ Y RELAX
Caminatas
Maturaleza

109 (39.6 %)
215(78.2 %)

=

50 100 150 200 250

Figura. 21 Tipo de turismo nacional

17)¢ Cuéantos dias estaria dispuesto a viajar en destinos nacionales?

La Figura 22 muestra que el 47.6% de encuestados viajaria menos de cinco
dias a destinos nacionales, seguido por un 46.5% que viajaria entre seis a 10
dias. Un 4.7% entre 11 a 20 dias y un 1.1% mas de 20 dias.

;Cuantos dias estaria dispuesto a viajar en destinos nacionales?

@ Menos de 5 dias

@ entre 5 a 10 dias
de 11 3 20 dias

@ mas de 20 dias

Figura. 22 Dias en destino nacional

18)¢Cual es el presupuesto que destinaria para realizar viajes

nacionales?

La Figura 23 muestra que el 47.6% esta dispuesto a gastar entre $300 a
$500, seguido por un $33.1% que gastaria entre $501 a $800, en tercer lugar
con un 11.6% gastaria de $801 a $1.000y apenas un 7.6% gastaria mas de
$1.000.
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;Cual es el presupuesto que destinaria para realizar viajes nacionales? *Valores por persona

@ De 5300 a $500
@ 350125800

® $801281.000
@ mas de $1.000

Figura. 23 Presupuesto para viajes nacionales

19)Califique el nivel de importancia de los factores que usted evalta
para seleccionar un canal de venta de servicios turisticos
La Figura 24 muestra que el principal factor que evallan los encuestados es
la confianza y el respaldo, seguido por los precios de los servicios, que tenga
una variedad de servicios, que sea rapido y que brinde facilidades de pago.

Califique &l nivel de importancia de los factores que usted evalua para seleccionar un canal
de venta de servicios turnisticos.

B Wiuy importante [ imoortanie Mautral I Poce mgoriante I Mada esportanty
| j II h i
i
. Varedad de dernced  Faokdsd de fofmas de pago Priscis dé Servidiod Rapider &n & Lervicn Confianga-Respalkdo

Figura. 24 Factores para seleccionar un canal de ventas

20)¢Cual es el principal canal por los que se adquieren paquetes
turisticos?

La Figura 25 hace mencion a que el 42.4% lo hace a través de pagina web,

por los que es el principal canal; seguido por un 32.3% que lo hace a través de

un aplicativo y en tercer lugar la agencia de viajes con un 22.9%.
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£Cudl es el principal canal por los que adquiere sus paquetes turisticos

@ Agencia oe viajes Iradicicnal
@ Aplicativo web (4PF)

@ Pagna wab

@ Redes sociales

@ recomendaciones amigos
@ Busco yo por rades sociales
@ Recomendacion

@ Inslagram

@ Recomendaciones

Figura. 25 Canales para adquirir servicios turisticos

21)¢Ha comprado servicios turisticos através de paginas web o apps?

La Figura 26 muestra que el 76,1% de los encuestados han realizado
compras a través de estos canales digitales, mientras que el 23,9% no lo ha
hecho.

¢ Ha comprado servicios turisticos por paginas web o apps?

@S
® No

Figura. 26 Compra de servicios turisticos por web o apps

22)¢ Cuadles de las siguientes aplicaciones ha usado?
La Figura 27 muestra las principales aplicaciones que han usado y son:

Despegar, Airbnb y Booking.
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;Cudles de las siguientes aplicaciones ha usado?

Despegar 169 (74.8 %)
Expedia

Booking

Kayak

Trivago

Airbnb

Hopper

Skyscanner

Servicios locales en el destino
Servicios turisticos locales

130 (57.5 %)

53 (23.5 %)
40 (17.7 %)
142 (62.8 %)

22(9.7 %)
1(0.4%)
1(0.4%)
1(0.4%)

Airline website —1(0.4 %)

Travelzoo f—1(0.4 %)

Priceline }—1 (0.4 %)

Compra vuelos personal j—1 (0.4 %)
0 50 100 150 200

Figura. 27 Aplicaciones usadas

23)Califique el nivel de importancia de los factores que usted evalla

para adquirir sus servicios turisticos a través de un aplicativo o
pagina web

La Figura 28 muestra los principales factores evaluados. El factor mas

importante es el precio, seguido por la confianza, la facilidad para comprar y

finalmente la variedad de servicios.

Califique el nivel de importancia de los factores que usted evalla para adquirir sus servicios
turisticos a través de un aplicative o pagina web.

I Muy importanta [ Imponanta B Weutral [ Poco imponante [ Nada imponants

lebb b

Precios Variedad de servicio Confianza Fecomendacion Facilidad para comprar

Figura. 28 Factores para compra en la web
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24)¢,Cuadndo compra a través de canales digitales que medio de pago
prefiere usar?

La Figura 29 muestra los principales medios de pago que prefieren usar. El

69.7% prefiere usar tarjeta de crédito, un 17.2% tarjeta de débito, un 8.4%

transferencia y finalmente un 4.7% efectivo.

;Cuando compra a través de canales digitales que medio de pago prefiere utilizar?

@ Tarjeta de débito
@ Transferencia

@ Tarjeta de crédito
@ Efectivo

Figura. 29 Medio de pago preferido

25)¢ A través de que canales digitales le gustaria adquirir servicios
turisticos?

La Figura 30 muestra que la mayoria de encuestados prefiere hacerlo a través

de una pagina web, seguido por la app, una agencia de viajes fisica, WhatsApp

y finalmente Instagram.
¢ A través de que canales le gustaria comprar servicios turisticos?

Paging wed 238 (80.1 %)

Ao 157 (52.9 %)

82 (276 %)

78 (26.3 %)

Agencia fisica
Whalsapp
32 (108 %)

I .:rag.rarn

Minguna de las mencionadas
transferencia o tarjefa de credito
Personalizaco

i 50 100 150 200 250

Figura. 30 Preferencia de compras de servicios turisticos
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26)¢ A través de qué medio le gustaria ser contactado para recibir
informacion sobre la agencia?
La Figura 31 muestra que la mayoria de entrevistados prefiere ser contactado
a traveés de correo electronico, seguido por WhatsApp. En menor cantidad por
Instagram y Facebook.

(A través de qué medio le gustaria ser contactado para recibir informacion sobre la agencia,
promociones, y material que le genere valor?

a) Mai 198 (66.7 %,
b) Whatsapp 160 (53.9 %)
c) Facebook 71(23.9 %)
d) Instagram 77 (25.9 %)
e) SMS 8(2.7 %)
f) Blog de la agencia 15(5.1 %)
g) Ninguna 13(4.4%)
Emall}—11(0.3 %)
No me gusta recibi promociones. }—1 (0.3 %)
redes sociales en general, nad 1(0.3 %)
0 50 100 150 200

Figura. 31 Canales de preferencia para ser contactado

27)¢,Qué tipo de contenido le gustaria recibir sobre viajes?
La Figura 32 muestra que la mayoria prefiere recibir recomendaciones y tips

de viajes, seguido por noticias del destino, ademas de lugares imprescindibles

para viajar e historia de los lugares.
i Qué tipo de contenido le gustaria recibir sobre viajes?

a) MNoticias de destinos turist
b) Recomendaciones y fips_
c) Sitios imprescindibles de

d) Requisitos para viajar

&) Historia sobre destinos tur

Ninguna

Jhonatan

MINGUNO
descuentos en vuelos

Si esta decidido recomenda..

Situacién COVID del lugar d

paquetes y promociones
Promociones

190 (64 %)
197 (66.3 %
151 (50.8 %)
148 (49.8 %)
72(24.2 %)
9 (3 %)

1(0.3 %)

1(0.3 %)

1(0.3 %)

1(0.3 %)

1(0.3 %)

1(0.3 %)

1(0.3 %)

i 50 100 150 200

Figura. 32 Contenidos de viajes
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28)¢,Cuél de los siguientes formatos en linea prefiere para recibir
informacion sobre la agencia?
La Figura 33 muestra que la mayoria de encuestados prefiere recibir
comentarios de clientes, seguido de blogs, correo electrénico y mensajes en
redes sociales. YouTube también tiene acogida y finalmente los podcast.

i Cual de los siguientes formatos en linea prefiere para recibir informacion sobre la agencia
de viajes?

a) Comentarios de chentes 138 (46.5 %)

b) Podcast

€} Youtube 94 (31,6 %)

d) Blog/Comeo electronicobolatin 120(434%

&) Ebook/Gula descargable 69 (23.2 %)

fi Mensajes &n redes sociales 120 (404 %
Ninguna
Recomendadiones

trapadvisar

Figura. 33 Formato de contenidos

29)¢Con qué frecuencia le gustaria recibir contenido de viajes?
La Figura 34 indica que el 48.8% de los encuestados le gustaria recibir de

forma mensual, seguido de un 23.2% que sea trimestral.

:Con qué frecuencia le gustaria recibir contenido de la agencia de viajes?

® 3) Semanal
@ b) Quincenal

¢) Mensual
@ d) Trimestral
® =) Semesiral
® 1) Anual

Figura. 34 Frecuencia de contenido

30)Marque las principales promociones que le gustaria recibir al

adquirir sus servicios turisticos a través de canales digitales
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La Figura 35 indica que las promociones mas atractivas para los encuestados
son los descuentos por pagos en efectivo, facilidades de pago, cupones de

descuento en servicios relacionados y obsequios de servicios adicionales.

Marque las 3 principales promociones que le gustaria recibir al adquirir sus servicios
turisticos a traves de canales digitales

Descuento en el paguele por

194 (65.3 %)
pago en efectivo "

Obseaguio de sanvicios

) 133 (4
adicionales

a5

=1
in

Descuento &n la proxima compra 100 (33.7 %)
Facilidades de pago 162 (54.5 %)

Cupones de descuento en

145 (48.8 %)
Senvicios retacionacos 5(488%

0 50 100 150 200

Figura. 35 Promociones

7.3. Comprobacion de Hipotesis

H1: Las personas no estan dispuestas a viajar al extranjero por la pandemia
Covid_19 y prefieren destinos nacionales. Actualmente existe apertura para
realizar viajes, la vacunacion brinda mayor seguridad para hacerlo. El 41.8% de
los encuestados tiene planificado o viajo durante el 2021.

H2: El precio es el atributo mas valorado por las personas que compran paquetes
turisticos: Si es el factor mas importante. El 62.14% de la muestra considera que
es lo mas importante al momento de comprar paquetes turisticos, seguido por la
confianza y el respaldo.

H3: Las personas prefieren comprar los productos turisticos a través de internet
ya que tienen mas informacion: Si, muchas personas usan plataformas digitales
para la compra, y hacen uso de los comparativos ofrecidos por estas
herramientas. El 76.8% de los encuestados prefieren hacerlo a través de internet.

Siendo las paginas web y las apps sus canales preferidos.
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H4: La mayoria de las personas han adquirido al menos una vez servicios
turisticos por internet: Si, el 76.1% de encuestados ha realizado compras de
servicios web a través del internet.

H5: Las promociones mas atractivas para la compra de paquetes turisticos son
los descuentos y entrega de servicios gratuitos: No, el 65.3% prefieren descuento
de paguetes por pago en efectivo y en segundo lugar las facilidades de pago con
un 54.5%.

H6: Las personas prefieren recibir contenidos sobre viajes por medio de redes
sociales como Instagram y Facebook: No, los principales medios para recibir
informacion son: El correo electrénico con un 66.7% y en segundo lugar
WhatsApp con un 53.9%.

H7: Los contenidos preferidos por las personas sobre viajes son los tips y
principales destinos en cada ciudad: No, las personas prefieren recibir noticias

sobre el un lugar del destinos. El 64% de la muestra respondié de esta manera.
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8. DISCUSION DE LOS RESULTADOS Y PROPUESTA
DE SOLUCION

8.1. Analisis de la situacion digital de la empresa y

entorno

La empresa posee una pagina web https://www.itsatours.com/, la cual fue

desarrollada en el afio 2015. En sus inicios fue una pagina de caracter
informativa, y a mediados del 2018 se convirtié en una pagina web transaccional,
ya que se puede realizar la compra de servicios turisticos como pasajes aereos,
hoteles y paquetes (hotel+vuelo). Mantiene una alianza con la empresa

despegar, quien provee del cotizador de servicios turisticos.

Actualmente la pagina web tiene un trafico muy bajo, en el dltimo afio. Apenas
ha recibido 378 sesiones de los cuales 312 son visitas Unicas y el tiempo
promedio de permanencia en la pagina son 30 segundos. Los meses en los que
se genera mayor trafico son diciembre y septiembre y los paises en los que se
buscan la pagina son: Ecuador, China y Estados Unidos. La figura a continuacion
permite ver el trafico de la pagina de Itsatours S.A. La Figura 36 muestra el

resumen del trafico de la pagina web.

Resumen del trafico

Ultimos 365 dias (13 oct 2020 - Hoy comparado con el periodo anterior (14 oct 2019 - 12 oct 2020)
378 312 30s.
Sesiones a lo largo del tiempo

I 1

At ol g Uk, (15 J\ |
‘- /M_’}{M“ JH" ";“" | f \u uﬂm!\ ‘| \" ']’\ M 4 M“l M”‘

Figura. 36 Trafico pagina web


https://www.itsatours.com/
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Las principales fuentes de trafico son en primer lugar: Google, seguido por
directos y en tercer lugar el buscador chino: Sogou. En la Figura 37 se detalla

las principales fuentes de trafico de la pagina.

Mejores fuentes de trafico por sesiones

google.com 138
Directas + 108
SOgoU.Com t 88
—_—

facebook.com t 22
—

oglée.com.ec T 1
Figura. 37 Fuentes de tréafico
El dispositivo favorito para ingresar a la pagina de Itsatours S.A. Es el

computador de escritorio, seguido por el moévil. La Figura 38 hace referencia

a las sesiones por dispositivo.

Sesiones por dispositivo

270

94

14

Figura. 38 Sesiones por dispositivo

En redes sociales cuenta con una fan page en Facebook con 12.683
seguidores. Durante el 2020, y por las restricciones de la Pandemia Covid_19,

se dej6é de lado la publicacién de posts y campafas. El principal contenido usado
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se refiere a promociones y paquetes de viajes preestablecidos dependiendo la

estacionalidad o temporada del afo.

8.1.1. Competidores:

Para el analisis de competidores se evaluaron las agencias directas y
aquellas péaginas que ofrecen productos sustitutos o son plataformas

internacionales.

Directos:
Agencias de viaje tradicionales
e Metropolitan Touring - http://www.metropolitan-touring.com/
e SolCaribe - http://www.solcaribe.com.ec/
e TurisMundial - http://www.turismundial.com/
e Polimundo.- https://polimundo.com/
La Figura 39 hace referencia a estadisticas principales de los competidores

de la agencia de viajes.

‘u:‘w ,‘w[i:‘ Total sl Backlinks | D
solcaribe com.ec % 8 3 21 1,490,361 12,770 951

= ?alwm_r\dc com a7 7 15 16 6300471 690 46 Syears
I twismo.gob.ec w2 5 £ 50 20,731 946 45,503
&3 metropolitantouring.com. ec ] 6 z 20 2330601 154 44
S firentur.com.co 2 6 0 12 18 2
P despegarcom.ec a7 7 1 34 13177 783,855 3,348,127

% tourscostaecuador.com £ 7 1 5 6.452,822 2 0 12years
A traveltime.com.ec a5 6 0 14 5833315 1255 114

¢ intouring ec a5 6 £ 5 167 104

B paginas-amarillas.com.ec a 6 2 27 337,355 8a 11,047

Figura. 39 Competidores digitales

Apps y agencias de viaje virtuales:


http://www.metropolitan-touring.com/
http://www.solcaribe.com.ec/
http://www.turismundial.com/
https://polimundo.com/
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La Tabla 5 hace referencia a las principales plataformas digitales para adquirir

servicios turisticos.

Tabla 5 Aplicaciones internacionales

Despegar Kayak Trivago
Expedia Trivago Hopper
Booking Airbnb Otra especifique

A través de las plataformas digitales se puede adquirir: boletos aéreos,

hoteles, alquiler de vehiculos, seguros de viaje, etc. El medio de pago es tarjeta

de crédito y el cliente puede adquirir y comparar los servicios para seleccionar la

opcidn que mas se adapte a sus necesidades.

8.2. Analisis de las amenazas y oportunidades que los

nuevos medios digitales ofrecen a la empresa y al sector

(OA de la estrategia online)

Amenazas

Competencia de empresas nacionales y digitales.

Posicionamiento de plataformas como Despegar, Booking, y Airbnb para
servicios turisticos.

Océano rojo, en el que la oferta es la misma y se desarrolla una guerra de
precios.

Percepcion de clientes de que las compras de servicios turisticos a traves
de internet son mas baratos que en agencias fisicas.

Informacién disponible para los clientes para realizar comparativos.
Promociones falsas en la web en la cual no se detalla los valores finales

gue deben pagar los clientes.

Exceso de informacion para clientes sobre paquetes y servicios turisticos.

Oportunidades
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e Servicio y atencion en territorio nacional.

e Disponibilidad de herramientas para mejorar la estrategia de marketing

digital.
e Apertura de fronteras para realizar viajes.

e Interés de Mayoristas de ofrecer servicios turisticos y dar apoyo en

desarrollos de la parte digital.

8.3. Objetivos de marketing digital

Se establecieron dos tipos de objetivos:

e Captar un 15% de nuevos clientes en el primer semestre del 2022 a traves
de canales digitales.

e Incrementar en un 60% el trafico en la pagina web en los primeros seis meses
del 2022.

e Aumentar las transacciones efectivas a través de la pagina web en un 30%.

e Incrementar las ventas de la agencia en un 10% a través de la generacion de
contenidos y la estrategia digital.

e Fidelizar a los clientes y obtener una recompra de servicios del 10% de

clientes.

8.4. Propuesta de Valor

Esta herramienta permitié identificar en el segmento establecido cuéles son
sus principales trabajos, alegrias, frustraciones, alegrias, aliviadores de dolor,
para posteriormente levantar el lienzo Canvas. La Agencia Itsatours S.A. cuenta
con dos segmentos de clientes. Para la estrategia digital el enfoque esta en
hombres y mujeres de 25 a 45 afios, principalmente casados y con ingresos
superiores a $1.200, ubicados en la ciudad de Quito. Tienen relacion de
dependencia y un nivel socio-econémico medio y medio-alto. El principal motivo

para viajar es el turismo y lo hacen en compairiia de su familia. A partir de los 30



50

afios un alto porcentaje se encuentra casado y tiene hijos pequefios. Las redes

sociales mas usadas por este segmento son: Facebook e Instagram y sus

motivaciones para viajar son tener nuevas experiencias, conocer nuevos lugares

y desconectarse de la rutina. Por motivos de pandemia han dejado de realizar

viajes internacionales, sin embargo han optado por la opcién del turismo

nacional. Siendo Galdpagos uno de los principales destinos escogidos.

La

Figura 41 muestra la propuesta de valor de la agencia de viajes.

Productos
y Servicios

> Representacion
Hotelera 'y

> Tickets aéreos.

> Tours Nacionales e
Internacionales.

> Flete de Transporte

Turistico.
> Alquiler de
Automoviles.
> Seguros para
viajeros. >
>
>
o
>

Creadores de Alegrias

Disfrutar de un viaje de primera que
se adapte a los gustos, preferencias
y necesidades con toda la asesoria
necesaria.

Personalizar viajes que permitan
conocer nuevos destinos o repetirlos
con una variada oferta de servicios
de primera categoria.

oi

C@ Alegrias

> Recibir una buena asesoria sobe los
lugares que va a viajar

> Superar las expectativas del destino
elegido

> Facilidad para adquirir los servicios

> Tener opciones que se adapten a sus

nistne v nreferenciac

Trabajos del
Cliente

> Que pueda despejar todas las dudas

> Tiene una fecha especial

Quiere relajarse en un

N

Aliviadores de
Frustraciones

Entrega de asesoria
personalizada para realizar un
viaje

Acompafiamiento virtual antes,
durante y después del viaje
Solucién y respuesta inmediata
en caso de problemas
Facilidades de pago.
Informaciéon completa sobre
destinos de viaje (Blog)

Figura 41

. Propuesta de Valor

lugar distinto a su
ciudad
> Va a tomar vacaciones
» Planifica su luna de miel
Se acaba de graduar y
quiere un viaje

Frustraciones

sobre su viaje

> Va a estudiar al

extranjero

Falta de tiempo
Desconocimiento de que debe hacer
Que el destino elegido no sea agradable
Que no pueda realizar el viaje
Cancelacién o pérdida del vuelo

YVVVY

Tomando en cuenta esta informacion se levantd el lienzo Canvas detallado en

la Figura 42.
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Socios Clave d’ Actividades clave ° Propuesta de valor i Relaciones con ' Segmentos de ’
clientes mercado
Relacién con las
mayoristas Hombres y
Capacitacién en Directa B2C mujeres de 25 a 45
ventas y destinos Canales digitales afios
Mayoristas turisti Agencia fisica rincipalmente
Operador de viajes CIAE IFOS - P P
Aerolineas Manejo de freelance Comercializar casados y con
Hoteles nara venta servicios turisticos hijos, que les guste
Rentadoras de autos con asesoria de viajar y recibir
’ A 4 ‘.
foseheck Recursos clave e calld?d a Frfives de Canales .B GSESONAIENIEUS
Google medios digitales y paquetes
tradicionales turisticos.
Keti igital Ubicados en la
Mar Aetllnhg Digital/ Facebook/ ciudad de Quito
(;aplta umano, Instagram/ que pertenezcan a
Pagina web/botdén WhatsApp/ Pagina i vl seEien
de pagos Web/agencia fisica econdmico medio-
alto y alto.
Estructura de costos @ Fuentes de Ingresos o
Marketing Digital/
Pago a proveedores/ Venta de servicios
pago de asesoria turisticos
digital
Figura. 40 Modelo Canvas
P . ..
8.5. Analisis de cliente, mercado y producto/servicio

desde la perspectiva digital

El mercado del turismo ha sido uno de los mas afectados durante la pandemia
y uno de los que mas ha evolucionado en los ultimos afios. Plataformas como
Despegar, Booking, Trivago, Airbnb entre otras, se han posicionado en la mente
de las personas que buscan viajar. Ahora tienen un abanico de opciones para
realizar sus viajes y personalizarlos acorde a sus necesidades, gustos,
preferencias y bolsillos.

El cliente de Itsatours S.A. se ubica principalmente en la ciudad de Quito, sin
embargo a través de su pagina web puede vender servicios turisticos en
cualquier lugar. A través de la estrategia digital se busca que sus servicios
tengan un mayor alcance. Las personas que adquieren servicios turisticos a
través de canales digitales son de clase media en adelante y tienen entre 25 a
45 anos. El cliente tiene el poder de decision para elegir el canal que desea usar
para adquirir servicios turisticos. Ya que puede realizar sus compras a través de

plataformas digitales o buscar la asesoria de un agente de viajes. El cliente tiene



52

la posibilidad de realizar comparativos y de escoger la opcidén que mas se ajuste
a sus necesidades. Le gusta realizar viajes al extranjero porqué le gusta
experimentar nuevas experiencias. El estudio de mercado, permitié identificar
cuales son las preferencias, el comportamiento y los factores que mas valora el
segmento establecido. Es asi que se puede ver una oportunidad de mercado, ya
gue existe mayor confianza para realizar viajes internacionales y nacionales ya
gue el 41.8% de los encuestados tienen planificado realizar un viaje en el 2021
y 2022. La mayoria de los encuestados ha realizado compras a través de
internet, por lo que se encuentran familiarizados con la dindmica, el segmento
encuestado y entrevistado, ha dejado a un lado las agencias de viajes
tradicionales, sin embargo para destinos exoticos y complejos, buscan asesoria
para tener mejores experiencias. Ademas los servicios que mas compran son:
tickets aéreos y hospedaje y estan dispuesto a hacerlo a través de una pagina
web. Este segmento valora el precio y la confianza que le pueda dar una

plataforma.

8.6. Segmentacion prioritaria

Para establecer la segmentacion prioritaria se tomo en cuenta el anuario
estadistico con el registro de entradas y salidas. Se seleccionaron las salidas al
exterior desde la ciudad de Quito siendo este el mercado total con 176.717
(TAM). EI mercado disponible (SAM), son las salidas con motivo de turismo via
aérea 87.979. El mercado que puede conseguir la empresa es del 2%, 1.760. El
tipo de comprador de la agencia de viajes se detalla en los siguientes buyer

persona.

Buyer persona uno:

Nombre: Lorena —Marketing.

Perfil General: Trabaja como coordinador de Marketing en la misma compairiia
alrededor de cinco afios. Es soltera, sin hijos, es ingeniera en marketing con una
especializacion en experiencia del cliente.

Informacién demogréafica: Es una mujer, de 31 afios, con uningreso promedio

$1.800 al mes, vive en el sector norte de Quito.
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Identificadores: Es creativa y le gusta investigar. Usa aplicativos que le
simplifiquen la vida y le gusta vivir nuevas experiencias. Le gusta visitar nuevos
lugares en Quito y salir con sus amigos. Prefiere comunicarse por WhatsApp. Le
gusta viajar al extranjero al menos una vez al afio a un destino que no haya ido
antes.

Conducta digital: Usa mucho el internet, tanto para su trabajo como en sus
momentos libres. Pasa en internet alrededor de 10 horas al dia. La mayoria del
tiempo lo hace a través de su computador debido a su trabajo. Cuando no esta
trabajando lo hace a través de su celular. Tiene Facebook e Instagram, pero
prefiere utilizar Instagram. Sigue a influencers viajeros que brindan consejos
sobre los destinos que visitar. Cuando va a viajar busca mucha informacion en
internet y en blogs de viajes, que le permitan organizar de la mejor manera su
nueva aventura. Busca en varias paginas los servicios que va a contratar y se
decide por los que le den la mejor oferta en servicio y precios, pero que ademas
le brinden un adicional.

Objetivos: Obtener libertad financiera o un buen cargo en su empresa que le
permita realizar mas viajes al afio para visitar nuevos destinos.

Retos: Tiene que organizar y planificar mejor su tiempo para tener una vida
equilibrada. Pasa la mayor parte de su tiempo trabajando y le cuesta organizary
planificar sus vacaciones.

Como podemos ayudar: Facilidad de busqueda y motivaciones para que pueda
viajar al destino de sus suefios sin preocuparse de nada.

” 13

Comentarios: “No tengo tiempo para organizar mis vacaciones”, “el destino al

gue quiero ir es muy costoso”, “No tengo con quien viajar y no quiero hacerlo
sola”. “No quiero planificar sola mi viaje”.

Quejas comunes: “Tengo miedo que las ofertas de internet sean una estafa”
“Siempre ofertan un precio y a la final debo pagar mas”, “No confio en las
compras de paquetes turisticos por internet’, “Necesito mas informacion para
adquirir el servicio”, “¢4 Qué pasa si compro algo por internet y no tengo a quien
reclamar?”.

Mensaje de Marketing: Somos una empresa de Servicios turisticos que te

brinda la mejor asesoria con expertos con mas de 15 afios de experiencia,
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puedes adquirir tus servicios a través de nuestra pagina web y preguntarnos
todas las dudas que tengas al respecto. Te ayudamos a comprar tus servicios
desde casa.

Mensaje de Ventas: Servicios de calidad, con los mejores precios y variedad en

un solo lugar a un clic de distancia.

Buyer persona dos:

Nombre: Pablo —Ingeniero Comercial.

Perfil General: Trabaja como Jefe de ventas en la misma compafiia alrededor
de siete afos. Es casado, con un hijo pequefio, es ingeniero comercial con una
especializacion en ventas.

Informacién demografica: Es un hombre, de 35 afios, con un ingreso promedio
$3.500 al mes, vive en el sector de los valles de Quito.

Identificadores: Es extrovertido y le gusta socializar. Le gusta la tecnologia y
usa aplicativas que le permitan organizar y planificar su vida. La mayoria de las
copras las realiza a través de canales digitales. Le gusta vivir nuevas
experiencias y trata de salir del pais al menos una vez al afio. Viaja con su familia
y le gusta vivir nuevas experiencias. Prefiere comunicarse por WhatsApp.
Conducta digital: Usa mucho el internet, realiza todas sus compras y pagos a
través de canales digitales. Para sus tiempos de ocio le gusta jugar en linea.
Pasa en internet alrededor de ocho horas al dia. La mayoria del tiempo lo hace
a través de su dispositivo moévil. Tiene Facebook e Instagram, pero prefiere
utilizar Facebook. Le gusta leer blogs de viajes y sigue a varios influencers de
viajes en YouTube. Cuando va a viajar busca mucha informacion en internet,
mira videos, en blogs de viajes, y le gusta leer comentarios de experiencias de
otras personas. Cuando va a comprar servicios turisticos le gusta comparar entre
varias ofertas, por lo que prefiere aplicaciones en las que se pueda ver
diferencias de precios y servicios.

Objetivos: Lograr ascender en su carrera y tener equipos de personas a su

cargo.
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Retos: Compartir mas tiempo con su familia ya que trabaja mucho, desea viajar
con mas frecuencia en destinos nacionales y organizar de una mejor manera su
tiempo.

Cémo podemos ayudar: Entregarle contenido que le agregue valor, y le ayude
a planificar su viaje de una forma més facil a través de la contratacion de todos
los servicios en un solo lugar.

Comentarios: “Tengo mucha informacion disponible, no sé cual es la mejor

opcion”, “Comprar en internet es muy facil”, “¢ Qué pasa si debo cancelar mi
viaje?, ¢A quién debo acudir?”. “Necesito que la plataforma sea segura y tenga
buenas politicas de reembolso”.

” 13

Quejas comunes: “El vuelo se puede cancelar por covid_19” “Todas las

plataformas ofertan los mismos servicios”, “Hay tarifas ocultas en las
promociones de internet”, “No se explica bien las restricciones de los servicios
que estoy comprando”, “Si compro en internet luego no tengo a quien reclamar”.
Mensaje de Marketing: Te acompafiamos de forma virtual para que tengas la
mejor experiencia en tu viaje. Si no sabes como comprarlo solo ye asesoramos
en cada paso.

Mensaje de Ventas: Servicios de calidad, con los mejores precios y variedad en

un solo lugar a un clic de distancia.

Mapa de empatia

¢, Qué piensay qué siente?

e Quiere visitar un nuevo pais.

e Quiere vivir nuevas experiencias.

e Busca conocer nuevas culturas.

e Quiere experimentar nuevas aventuras.

e Quiere conocer el destino de sus suefios.

e Quiere compartir con alguien un viaje por una fecha o motivo especial.

¢ Qué oye?
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Qué es muy féacil viajar al extranjero.

Qué existen plataformas en las que se puede comprar todos los servicios

turisticos.

Qué se requiere de mucho presupuesto para realizar un viaje

internacional.

Qué la mejor inversion es en viajes.

Qué es mejor viajar ahora que después.

¢ Qué dice y qué hace?

Quiero realizar el viaje de mis suefios.

Estoy ahorrando para poder conocer un nuevo pais.

Estoy buscando informacién sobre destinos turisticos.

Voy a tomar vacaciones para realizar el viaje de mis suefios.

Es un profesional que le gusta experimentar nuevas experiencias y que

en algunas ocasiones se guia por los impulsos.

. Qué ve?

e Ofertas de paquetes turisticos.
e Fotos de viajes de sus amigos o familiares.

e Publicidad en linea sobre destinos turisticos.

Esfuerzos

e Teme a que algo en su viaje salga mal.
e Miedo a la inseguridad en otros destinos.
e Le frustra no obtener la mejor oferta en los servicios contratados.

¢ No cuenta con suficiente presupuesto para realizar su viaje.
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Resultado

e Obtener un paquete de viajes completo a buen precio.

e Contar con asesoria sobre el destino que va a visitar.

8.7. Proveedores claves, aliados estratégicos

Itsatours S.A. mantiene una alianza con Despegar, quienes proveen de un
cotizador web en el que se puede comprar servicios turisticos como pasajes,
hoteles, y renta de autos, sin embargo la agencia no cuenta con un aliado
estratégico en la parte digital que le brinde asesoria y le permita reactivar sus
canales digitales. Itsatours S.A. necesita fortalecerse en el campo digital, ya
gue su principal segmento busca y adquiere servicios turisticos a través de
paginas web y apps especializadas en turismo, por lo que es indispensable
gue consiga un aliado especialista en la parte digital que le permita desarrollar
e implementar estrategias de SEO, SEM, y generacion de contenido (Inbound

Marketing).

8.8. Estrategia central de mercadeo digital

Estrategia digital enfocada en posicionar ala agencia de viajes parala compra
de servicios turisticos hacia Estados Unidos, Europa y las Islas Galapagos. El
enfoque es mixto ya que se aplicara una estratega de camparfas a través de
redes sociales acompafada de Inbound marketing, y de SEO y SEM que le
permita posicionar a la pagina a través de canales digitales. Es importante
implementar WhatsApp Business para poder realizar el cierre de ventas

proporcionado por el trafico generado del resto de estrategias.

El mensaje central se basaréa en:

e Explora el mundo y vive lo mejor de viajar con seguridad y confianza.
e Asesoria para todos los destinos.
e Colecciona experiencias y descubre todo lo que el mundo te puede

ofrecer.
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e Servicios integrales para viajes.

e El mundo en tus manos.

Jobs to be done:

Funcional: Desconectarse de la rutina al tomar sus vacaciones. Descansar.
Emocional: Vivir nuevas experiencias, conocer nuevas culturas y generar
recuerdos.

Social: Viajar con la familia o con su pareja.

Canales de difusion

En el embudo de ventas:

Presencia: Google ads, SEO, SEM y RRSS.
Atraccion: Pagina web, Google Ads, RRSS.
Ventas: Pagina Web, WhatsApp Business, Directo.

Fidelizacion: WhatsApp Business, Mailing.

La estrategia estara basada en las siguientes acciones:

1. Desarrollo de estrategias de Inbound Marketing (contenido), para la
pagina web y redes sociales.
Desarrollo de estrategias SEO.
Desarrollo de campafias de Google ADS.

4. Desarrollo de campafias de Facebook e Instagram.

Inbound marketing

Los tres procesos principales del Inbound son: Atraer, interactuar y deleitar, y
en cada una de estas fases se debe generar contenidos.

Para este proyecto la fase de atraccion, se encargard de incentivar a las
personas a conocer nuevos lugares, a través de contenidos enfocados en los
beneficios de viajar e informacidn sobre destinos atractivos. Para esto Esta fase
es de caracter informativo. En la segunda fase de interactuar, los contenidos
seran enfocados en que existen muchas facilidades para viajar, y que hacerlo

estd al alcance de sus manos y que lItsatours tiene todos los servicios para
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brindarle la mejor experiencia, ademéas de brindar beneficios especiales por
temporadas especificas. Y finalmente en el deleite se dara cierre con contenidos
sobre la satisfaccion de viajar y resefias sobre el viaje realizado y ademas brindar
facilidades de pago y beneficios especiales.

Seleccion de Medios

Las principales redes sociales usados por los Buyer persona establecidos
son Instagram y Facebook.

Redes Sociales

Facebook: Segun el estudio del estado digital del Ecuador, levantado por
Mentinno (2021), menciona que las personas permaneces alrededor de 18:44
minutos al dia y que visitan alrededor de 8.72 paginas. El 47% de los usuarios
del Ecuador, pertenecen a la edad definida de nuestro buyer, que es de 25 a 44
afos.

Esto permite desarrollar posts patrocinados que puedan llegar a las
personas de interés de la Agencia de Viajes. Los principales objetivos son: Dar
a conocer la empresa y sus servicios, generar engagement y leads que permitan
obtener tasas de conversion. La Figura 43 muestra un ejemplo de posteo para la

red social Facebook.

ITSA TOURS CIA. LTDA.
> 12demayo-Q
Visita la gran manzana y vive la mejor experiencia de tu
vida. #Viajahoy #Elmundoentusmanos #ViveNYC

VIAJES 2022

VISITA NUEVA

YORK

ijLos mejores lugares. restaurantes y bares!

ﬁ Visita el Centro de informacién sobre COVID-19 para X
acceder a recursos sobre vacunas.
Ver informacion sobre las vacunas

o Me gusta (D Comentar /> Compartir

Figura. 41 Ejemplo de Post Facebook

Instagram: Segun el estudio del estado digital del Ecuador, levantado por

Mentinno en Junio 2021, El 48% de los usuarios de esta red social tienen entre
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25 a 44 afos y es la 3era aplicacion mas descargada en el Ecuador. La Figura

44 muestra un ejemplo de post para Instagram.

itsatours * Siguiendo

-« Visita la ciudad que nunca duerme.
VIAJES 2022 #lloveNYC #ViajaHoy

VISITA NUEVA

YORK

iLos mejores lugares. restaurantes y bares! O Q V m

2 Me gusta

Figura. 42 Ejemplo de post Instagram

E-Mail Marketing: En la investigacion de mercado realizada, a las personas
les parecia el mejor canal de comunicacion para recibir informacién sobre
destinos de viaje, el correo electrénico. Mencionaban que les gustaria recibir de
forma mensual, boletines o notas sobre destinos turisticos, tips de viajes, e
informacion en general. El remitente que se usara es info@itsatours.com, y los
correos tendran una firma en el que consten los nimeros de contacto y las redes
sociales de la agencia. Se enviara un mail mensual, con informacién sobre
destinos del mes con su informacién y factores que deben tomar en cuenta al
visitar estos sitios. Ademas se adjuntara promociones referentes al destino

detallado cada tres meses. La Figura 45 muestra un ejemplo de E-mail.

iHola Jorge!
El destrino del mes es Disney. Te contamos todo lo que debes saber:

Disney es sin duda uno de los destinos mas cotizados a la hora de tomar
vacaciones. Sean familias con nifios pequefios - 0 no tan pequefios -
adolescentes, parejas adultas o incluso amigos treintafieros, o ya rozando la
tercera edad...

Ver mas clic aqui

Figura. 43 Ejemplo de E-mail


mailto:info@itsatours.com

61

Posicionamiento organico SEO
El SEO es el conjunto de estrategias y técnicas que sirven para la optimizacién
de una pagina web para ubicarla de forma organica en buscadores de Internet
como Google, Yahoo! o YouTube (Mousinho, 2020) El buen uso de esta permite
gue la empresa pueda posicionarse en mejores lugares para que tenga una
mayor visibilidad por parte de sus potenciales clientes.

Se analizaron las palabras clave con la que los potenciales clientes
realizan sus busquedas y ademas se analiz6 las palabras utilizadas por los
competidores. La Figura 46 muestra un resumen de palabras clave.

Local monthly Average Cost Bid

Search Trends
searches Per Click competition

Keyword List (8) Local KEI

tours de viajes 1.15 20 $0.08

viajes tours <0.01 10 $0.06

@
2

viajes a tours <0.01
agencias de turismo 3.0 90 50.15
agencia de viajes 7.78 2,400 $0.19
paquetes de viajes 0.62 40 $0.19
paquetes turisticos 1.67 320 8018

agencia de viajes 1.22 170 SCIE
internacionales

Figura. 44 Palabras clave

En base a este analisis se usara las palabras claves como: agencia de
viajes, paquetes turisticos, agencia de viajes internacionales, tours a Europa, el

CPC no supera los 0.20 centavos.

Estrategia SEM:

Es un conjunto de estrategias que permiten aumentar la visibilidad de una
empresa en los buscadores y dirigiéndose de una forma mas enfocada al publico
objetivo establecido a través de anuncios de publicidad online.

Acorde a los resultados obtenidos en la investigacion, el 76.1% de los
encuestados ha comprado servicios turisticos a través de internet. Un 80%
menciono que lo hace a través de una pagina web seguido por Apps. Tomando

en cuenta que en el ultimo afio no se han registrado ningun tipo de transacciones
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a través de la web de Itsatours S.A., es importante pautar para que los

potenciales clientes puedan conocer la oferta brindada por la agencia de viajes.

Google ADS-Anuncios en Search:

Para el desarrollo de los anuncios se toma en cuenta:

Obijetivo: Por clic o conversion.

Planificacion de la campafia. Zona Geogréfica, Quito y Valles, palabras
clave: paquetes turisticos, agencia de viajes, viajar a Europa. Viajar a Estados
Unidos.

Publicar anuncios: Red de busqueday red display.

Concordancia de palabras: +Amplia, +modificada, Concordancia de frase

Concordancia negativa: -turismo en la sierra ecuatoriana, -turismo
gratuito.

KPIS: CPC, CPA, CTR.

La Figura 47 hace referencia a un ejemplo de anuncio de la Agencia de

viajes.
Anuncio - hitgs:/ivwitsatours.com/ URLvisible | hitps://wiww.tsatours.com/
Agencia de viajes | Viaja al mejor precio | Ofertas
especiales Titulo 1 Agencia de viajes
Aprovecha las Oferas y visila el destino sofiado No esperes para viajar, compra
Titulo2 | Viaja al mejor precio

5% de descuento - Vuelo + Hotel

Thulo3 | Ofertas especiales

Vista previa de tu en dispositivos méviles
Descripcion 1 Aprovecha las Ofertas y visita el destino sofado

Descripcién 2 | No esperes para viajar, compra ya!

Ad - hitps /iwwnw itsatours. com/
Agencia de viajes | Viaja al mejor precio

Aprovecha las Ofertas y visita el destino sofiado

Texto destacado 5% de descuento

Texto destacado 2 | Vuelo + Hotel

5% O descuento

Vuelo + Hotel

Figura. 45 Ejemplo de anuncio

FACEBOOK E INSTAGRAM ADS:
Las Variables que se usaron para la pauta son en ADS
e Hombre- Mujeres.
e 25-45afos.
e NSE medio — medio alto.
e Solteros — Casados.

e Quito y valles.
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e Preferencia por viajes, nuevos destinos, experiencias, turismo.

Politicas de anuncios:

Mercado en el que se pautara: Ecuador, principalmente en la ciudad de
Quito y Valles.

Plataformas a usar. Google y Facebook Ads. En google el enfoque sera en
search y para Facebook ADS.

En la Tabla 6 se muestra un resumen de la estrategia con sus respectivos

indicadores y el objetivo al que responde.

Tabla 6 Objetivos y Estrategias de Marketing digital

Objetivo Acciones Recursos Unidades de medida Frecuencia
Captar un 15% de
nuevos clientes en _
el primer semestre ~ # de seguidores
del 2022 através ~ Campanas en Google Ads - # de interacciones
de canales redes sociales y Facebook Ads Ventas realizadas en la Mensual
digitales. Google Ads web
CPC
Incrementar en un # d[;e visitas de la pagina
60% el trafico en la & we
agina web en los Campana_s en £ Tiempo de permanencia
pag _ redes sociales y Pagina web Tasa de rebote
rimeros seis . ;

Pneses del 2022. Google Ads Google - Facebook 4 4o paginas visitadas Trimestral

SEO Ads cPC

SEM # de interacciones

Engagement

Aumentar las
transacciones o o
efectivas a través Publicaciones Péagina web cPC
de la pagina web paga_tdas en fechas Google y Facebook # de interacciones Mensual
en un 30%. previas a Ads Engagement

temporada alta
Incrementar las
ventas de la
agencia en un 10% . Google y Facebook # de seguidores
atraveés de la Campafias en Ads # de interacciones
generacion de redes sociales y Whatsapp Ventas realizadas en la Trimestral
contenidos y la google Ads BUSIness web
estrategia digital SEM CPC
Fidelizar a los CPC
clientes y obtener CRM CRM % d .

. L e recompra de clientes

una recompra de Inbound marketing  Pagina Web T;sa de aper:‘tura de Semestral
servicios del 10% Encuestas de Whatsapp COITEOS
de clientes. servicio Business

Tasa de rebote de correos
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8.9. Marketing Mix

Producto:

Las personas mencionaron que estan dispuestas a viajar durante la
pandemia, y que la vacunacion les da mas confianza, el 47.5% de las
personas viajan en compafia de sus familias y en el focus group mencionaron
gue cuando lo hacen con nifios prefieren tener la seguridad de contratar todos
los servicios y no aventurarse para nada. En el ambito internacional los
destinos mas atractivos son Estados Unidos, México y Europa, por lo que
ofertar paquetes cerrados a estos destinos, que incluya boletos aéreos,
hospedaje y servicios complementarios, les permite tener mejores ofertas y
despreocuparse de contratar y planificar todo por separado. En cuanto a
productos nacionales, un destino muy atractivo es Galapagos. Los paquetes
cerrados deben contener toda la informacién y el detalle de los servicios para
evitar dudas y reclamos posteriores. Los productos asignados para este
proyectos son: Orlando Magico (siete dias que incluye tickets aéreos,
hospedaje, visita a Miami y Orlando y entrada a tres parques Disney), Europa
Dorada (19 dias, cinco paises, boletos aéreos, hospedaje, transporte interno,
visitas a lugares mas emblematicos, guia turistico y seguro de viajes). Y
Galapagos (cinco dias, Tickets aéreos, alimentacion, guia turistico). Para la
comercializacion de estos paquetes se enfocara en los atributos y beneficios
ademas de la generacion de contenidos relacionado a los destinos
establecidos.

Precio:

Los precios son establecidos de acuerdo al margen de ganancia que
desea obtener la agencia, son entre un 8% y un 29% del PVP de la venta. Se
realiza constantemente. Los precios de los paquetes se detallan en la Tabla
7.

Tabla 7 Precios y Comision por paquete

Paquete Precio Promedio Comisién promedio
recibida
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Orlando Magico $1400 $266
Europa Dorada $3200 $288
Galapagos Basico $600 $52

Este es uno de los factores mas valorados al momento de realizar la
compra por los clientes. Itsatours S.A tiene precios un poco mas bajos que la

competencia.

Plaza

La agencia buscara incrementar las ventas a través de la virtualidad, por
lo que todas las acciones realizadas estan enfocadas a realizar ventas a
través de la pagina web o generacion de leads que permita cerrar las ventas
de forma telefonica o virtual. Para esto se busca crear contenido de valor en

la pagina web y colocar las promociones de una forma mas atractiva.

Promocion

La agencia de viajes tiene tres picos altos de vacaciones, el primero es en el
mes de abril, el 2do en julio y agosto por las vacaciones en el régimen sierra y el
tercero en noviembre y diciembre. Por lo que durante esta temporada se
incrementara la promocion de los productos de la agencia y poder obtener
mejores resultados. Se utilizara una estrategia Pull que permitira atraer a la
audiencia hacia los canales disponibles de Itsatours S.A.

Para las promociones se establecera descuentos en servicios
complementarios, obsequio de chips de celular para viajeros a Estados Unidos
y descuentos en fechas especiales.

La comunicacion jugara un papel fundamental y la generacién de contenidos
para captar la atencién del potencial cliente y poder fidelizar al cliente actual.
Para el cliente actual se elaborara encuestas de servicio post viaje para conocer
la experiencia y nivel de satisfaccidén con los servicios adquiridos. Por otra parte
se busca potenciar las bases de datos a través del envio de mailings en fechas
especiales como cumpleafios y el envio de promociones especiales en el mes

de su cumpleanos.



Implementacién de Marketing Mix

Para la implementacién del mix de marketing se establece el cronograma

detallado en la Tabla 8.

Tabla 8 Cronograma de implementacion Marketing Mix

CRONOGRAMA Enero | Febrero | Marzo Abril Mayo Junio
TEMA ACT:;/'DA OBJOETN1234123412341234123412
Producto
Revisiéon de
Revisiéon de ggc\]/lijstes
producto I€Y | Captar un
sus 15% de
servicios nuevos
Disefioy | clientes
elaboracion en el
Imagen de imagen primer
de los semestre
paquetes | del 2022
Definicién | a través
de atributos de
Material de los canales
para la productos | digitales.
venta Levantamie
nto de
contenidos
Captar un
15% de
nuevos
clientes
.| Benchmarki en el
Comp;ratw ng de primer
o de . | semestre
mercado comp:tenm del 2022
a través
de
canales
digitales.
Incremen
tar en un
60% el
trafico en
la pagina
Pagina web Revision | web en
pagina web los
primeros
seis
meses
del 2022




Incremen
tar las
ventas de
la
agencia
enun
Landing Elaboragi()n 10% a
Page de landing | través de
page la
generacio
n de
contenido
syla
estrategia
digital
Fidelizar
alos
clientes y
Elaboracién | obtener
Comunicaci de una
on encuestas | recompra
de de
satisfaccion | servicios
del 10%
de
clientes.
Promocion
Campafia Facebook | Incremen
Semana ADS tar las
Santa Google | ventas de
Search la
Facebook | agencia
ADS en un
10% a
través de
Campanfa la .,
Vacaciones generacio
Sierra Google n de_
Search contenido
syla
estrategia
digital
Facebook | Incremen
ADS tar en un
60% el
trafico en
la pagina
Awarness web en
Google
Search .Ios
primeros
seis
meses
del 2022
8.10. Presupuesto y escenarios (viabilidad financiera)

Para el andlisis de la viabilidad financiera de este proyecto, se tomé en
cuenta todos los gastos que involucra incluir una estrategia digital. Ademas se
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priorizaron tres paquetes de viajes en funcion de la investigacién de mercado
aplicada y los datos histéricos de la companiia. Los planes seleccionados fueron
los mencionados en la parte de productos, ademas se mapearon todos los
gastos que se deberan incurrir para laimplementacién de este plan de marketing.
La Tabla 9 muestra un resumen de los gastos de marketing del plan.

Tabla 9 Gastos de Marketing

INTERNATIONAL TOURISTIC SERVICES AGENCY ITSATOURS CIA. LTDA
Gastos de Marketing

Detalle Cantidad Valor unitario Valor %

Mantenimiento Web 1 800 80§,OO 7%
Consultoria Digital 1 1500 1_5(?;0,00 13%

Elaboracion Landing Page 1 700 70(?00 6%
Manejo mensual de redes 12 250 3_0850,00 25%
Google Ads 12 1635,00 1_9;50,00 16%
Facebook Ads ) 12 160 1'92$0,00 16%
ggr:?g:%gs Fotos y generacion de 12 180 2.16$0,00 18%
Tou 12.0§0,00 100%

Tomando en cuenta los paquetes priorizados, se espera tener los siguientes

ingresos en los proximos cinco afios, como se muestra en la Tabla 10.

Tabla 10 Ingresos esperados digital

Ventas

Paguete Precio Ingreso recibido esperadas Ingresos Ingreso Neto
q Promedio por comision Igigital Totales Digital a recibir

Orlando $
Mégico 1.400,00 $ 266,00 24 $ 33.600,00 $ 6.384,00
Europa $
Dorada 3.200,00 $ 288,00 15 $ 48.000,00 $ 4.320,00
Galapagos $
Magico 650,00 $ 52,00 25 $ 16.250,00 $ 1.300,00

Total $ 97.850,00 $ 12.004,00
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Se tiene un rendimiento sobre la inversion del 61% y se debe vender ocho
paquetes turisticos de un promedio de $1.700, con lo que se obtiene $13.410
para poder tener un punto de equilibrio.

Analisis TIRy VAN
Para el calculo de estos dos indicadores es necesario obtener los flujos netos

de caja como se muestra en la Tabla 11.

Tabla 11 Flujo de efectivo

Afio 0 1 2 3 4 5
$
Ingresos 12.004,00 $ 13.804,60 $ 15.875,29 $ 19.050,35 $ 23.812,94
- $
Gastos Digital 12.000,00 $ 6.840,00 $ 7.04520 $ 7.75656 $ 7.989,25
4%0 $ 696460 $ 8.830,09 $ 11.293,79 $ 15.823,68

Una vez obtenidos estos valores se obtuvieron los indicadores que se detallan
en la Tabla 12.

Tabla 12 Indicadores Financieros

Van $21.677
Tir 64%
Roi $1,03

El proyecto tiene un Van de $21.677, y es mayor a cero por lo que representa
gue es un proyecto rentable. La Tir es del 64% Yy es superior al interés del banco,
por lo que se sugiere invertir. En cuanto al Roi, por cada ddélar que invierto,
recupero $1.03 dolares. Al ser mayor a uno, estoy obteniendo una ganancia. En

resumen el proyecto es rentable y se sugiere invertir.

8.11. Control

Se realizara una evaluacion trimestral de los indicadores establecidos para
verificar que se estan cumpliendo con los objetivos planteados por el plan de
marketing. En caso de que los resultados no sean favorables se debera realizar

los respectivos ajustes.
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En la fase de control se evaluard ademas todas las interacciones de la
audiencia en redes sociales, las visitas, tiempos de permanencia y las tasas
de conversién. Se realizaran informes en los que se detallen todos estos
indicadores y se compararan en los diferentes periodos evaluados para

identificar su evolucion.
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9. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

9.1. Conclusiones

La industria del turismo fue una de las mas afectadas durante la pandemia
Covid_19. Las restricciones de ingreso impuestas por los paises para la

prevencion del virus hicieron que el sector turistico pierda millones de ddlares.

Existen muchas agencias de viajes virtuales que han ganado participacion y
se han posicionado entre los clientes. El hecho de brindar cotizaciones de forma
instantdnea, tener una amplia oferta de servicios y en la mayoria de casos
precios mas competitivos, ha hecho que se conviertan en las primeras opciones

de compra para los viajeros.

El turismo empieza a reactivarse, y es importante mencionar que un alto
porcentaje de personas estan dispuestas a realizar viajes nacionales e
internacionales. Uno de los destinos internacionales mas atractivo es Estados
Unidos, seguido de México. En el estudio se evidencia que las plataformas web
y apps son los medios favoritos para la compra de servicios turisticos y que los
principales medios de pago usados son las tarjetas de crédito. Ademas a las
personas les gustaria recibir informacion sobre tips y consejos de viajes a traveés

de mail o WhatsApp.

El precio juega un papel fundamental, ya que las personas tienen la
capacidad de comparar en multiples lugares y optar por la mejor opcion.
Se ha realizado un andlisis FODA en el que se han identificado las fortalezas y
oportunidades para establecer estrategias que les permitan competir con otras
agencias de viajes tanto tradicionales como virtuales. En cuanto a sus
debilidades y amenazas se ha podido establecer acciones para mitigar estos

riesgos y poder alcanzar los objetivos de marketing.
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El buyer persona identificado, valora contenidos mensuales a través de
correos electronicos sobre tips de viajes y destinos. Que es permita mantenerse
informados sobre los lugares de interés.

Se elaboré un plan de estrategia digital tomando en cuenta la capacidad
econdémica de la empresa, debido a que por la pandemia sufrié una significativa
caida de las ventas, lo que redujo su flujo de caja y capacidad para invertir en
muchas estrategias.

9.2. Recomendaciones

Implementar en el corto plazo el plan de marketing con énfasis en estrategia

digital.

Contar con una persona que se encargue del manejo de la parte digital y que

pueda implementar todas las estrategias definidas.

Realizar controles constantes de las estrategias implementadas para dar
seguimiento a la efectividad y en caso de que no esté dando resultados realizar

cambios inmediatos.

Generar contenido en los canales digitales de la empresa, que permita atraer

mas trafico de calidad y que se pueda tener mejores tasas de conversion.

Mejorar los procesos internos de la agencia de viajes, que permitan dar un
mayor seguimiento a los clientes, ademas de implementar una estrategia de

CRM que permita fidelizar y potenciar la recompra.

Cumplir con el cronograma de campafias establecidas, y aprovechar los
meses en los que se tienen picos de venta para ofrecer beneficios especiales a

los clientes y potenciales clientes.
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ANEXO 1 MATRIZ DE PERFIL COMPETITIVO

MN P

Politico

Campariia Te Prometo Ecuador. Esta forma parte de la iniciativa Descubre
Ecuador desde Casa

Inclusién como deducible de impuesto a la renta de gastos turisticos
internos

Econdémico

La Organizaciéon Mundial del Turismo calcula pérdidas en el 2020 por
alrededor de 150 mil millones de délares a nivel mundial, una cifra que
representa 1.5 veces el valor del PIB en Ecuador

El Ecuador estima pérdidas alrededor de 800 millones de délares, las
cuales se veran reflejadas en recorte de personal, cierres temporales e
incluso cierres definitivos de establecimientos que son parte del sector.

Al ser uno de los sectores con mayor diversificacion, genera un nimero
importante de empleos tanto directos como indirectos

Las agencias de viaje representan un 20,5% en el sector turistico.

Hasta agosto 2020, el sector registré un perjuicio econémico por mas de
USD 1 900 millones

Socio-Cultural

Uno de cada tres destinos del mundo se encuentra actualmente
completamente cerrado al turismo internacional

Restricciones de viaje en 217 destinos del mundo.

Un namero creciente de destinos en todo el mundo requiere ahora que los
turistas internacionales presenten una PCR o una prueba de antigenos
negativa a la llegada

Tecnoldgico

Uso de nuevas tecnologias para el desarrollo de agencias virtuales y venta
de paquetes turisticos a través de medios electrénico

Aparicion de OTAS y aplicaciones mdéviles con nuevos negocios

B ‘ 2
HH.'H HI

Legal

La ley que regula a las agencias de viaje es la ley de turismo y su respectivo
reglamento




ANEXO 2 FUERZAS DE PORTER

1

Competidores Potenciales

Gran nimero de competidores tradicionales

Competidores en la web (aplicativos)

Proveedores

NUmero reducido de proveedores

Alto poder de negociacién de los proveedores

Clientes

Hombres y mujeres de 25 a 45 afios principalmente casados y con hijos, que les guste viajar y recibir asesoria en sus paquetes turisticos.
Ubicados en la ciudad de Quito que pertenezcan a un nivel socio-econémico medio-alto y alto.

El segundo perfil son hombres y mujeres de 50 afios hasta 75 afios, casados, divorciados, viudos o solteros, en un gran porcentaje jubilados,
que les gusta viajar y requieren de asesoria para que arme su viaje perfecto.

Productos Sustitutos

Modelos diferentes de hacer turismo




ANEXO 3 LIENZO CANVAS

Socios

~— [ Actividades r,;i
1 A h ] A

clave
Relacién con mayoristas,

. operadores y aerolineas
Mayoristas P Y

Operadores de
viaje
Aerolineas
Hoteles

turisticos
Capacitacion de ventas
Manejo de freelance

Recursos
clave

Capital humano
Material de apoyo para la
venta
Péagina Web
Boton de pagos

Estructura de costes

Fijos:
Sueldos y salarios y Servicios basicos
Variables: Comisiones y movilizacion

clave & v

'\Q.g’/ <~

Capacitacion sobre destinos

Relaciones
con clientes

Propuesta
de Valor

Directa B2C

No posee una propuesta d
valor

Canales
Tradicional

Sitio web

f 3 Fuentes de ingresos

Venta de Servicios turisticos
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.,-.. Segmentos -

v,

de cliente

B

El primero que son Hombres y
mujeres de 25 a 45 afios
principalmente casados y con
hijos, que les guste viajar y
recibir asesoria en sus
paquetes turisticos. Ubicados
en la ciudad de Quito que
pertenezcan a un nivel socio-
econémico medio-alto y alto.
El segundo perfil son hombres
y mujeres de 50 afios hasta 75
afos, casados, divorciados,
viudos o solteros, en un gran
porcentaje jubilados, que les
gusta viajar y requieren de
asesoria para que arme su
viaje perfecto.
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ANEXO 4 ESPINA DE PESCADO

Personas Procesos Productos

Especializacion en productos

Modelo de venta internacionales

Freelances no conocen los tradicional

No se realiza seguimientos
9 productos

clientes

No se hace Falta de diferenciacion

prospeccion de nuevos

L, ideli clientes . .
Falta de capacitacion de (l}l”c'):rf:tdpeqhza asus Precios altos en destinos

productos y protocolos ] . nacionales
No se actualiza la pagina
No cuenta con fuerza de

: web
ventas propia

Demora en envio de cotizaciones

Desconocimiento de

mkt digital ‘
No se usan los canales
digitales .,
Reduccion
Jubilados son personas . de ventas
vulnerables Cancelaciones de N.O eX|st_e un
Falta de reservas diferenciador
regulaciones
(normativas) para b
agencias dgr\?: Crzlnzr::i%rr?ceso Restricciones para Modelo de venta
viajar tradicional
Océano rojo (misma
oferta) Cierre de oficina fisica No se tiene estrategia
Incremento de ventas de digital
por canales digitales
Agencias de viaje No se tiene estrategia
virtuales posicionadas . de digital
Mismos Pérdida de poder
proveedores adquisitivo No se realiza pauta en

RRSS
Competidores Covid_19 Métodos



ANEXO 5 MATRIZ DE SOLUCIONES

ESCALA LIKERT (1-5)

ALTERNATIVA
CAUSA EFECTO DESAFIOS S DE 1 213 4 5
SOLUCION
Productos
Restricciones para Cancelaciones de
realizar viajes al viajes y falta de
extranjero. trafico en la agencia Diversificar el Diversificar el

Los destinos

El cliente prefiere
realizar su compra en

portafolio de
productos con

portafolio de
productos de la

nacionales tienen otras agencias de destinos agencia de
precios mas altos que viaje o de forma nacionales viajes
la competencia directa en hoteles u
hosterias
Levantar el
customer

No existe diferenciacion

El cliente cotiza en
varios lugares y
escoge la opcién que

Posicionar a la
agencia de viajes

journey para
identificar los

de productos . . a través del puntos de
le brinde un mejor e
] servicio verdad del
precio
proceso de
ventas
Procesos
Levantar un
Mejorar los manual de
Demora en envio de El cliente busca otras procesos y procesos,
cotizaciones a los opciones para su levantar SLAS reglas de
clientes compra para entrega de negocios y
cotizaciones SLAS de la
agencia
Disefiar e
Generar un i
Falta de ventas por b implementar
Modelo de venta P, mayor tréfico en una estrategia
o g disminucion de ~ -
tradicional (atencion e . los canales digital que
- . trafico en la tienda S )
directa al cliente) fisica digitales de la permita
agencia posicionar a la
agencia de

Falta de gestion para la
blusqueda de nuevos
prospectos

Cartera de clientes
no crece

Incrementar la
cartera de
clientes

Falta de tréfico en la
péagina web de la
agencia

No hay conversiones
en el canal digital

Incrementar las

ventas a través

de los canales
digitales

viajes y utilizar
nuevos canales
de
comercializacié
n (digitales)
parala
generacion de
transacciones

Personas

Definir e
N implementar
. . . Fidelizar a los P .
No se realiza un Clientes no realizan . una estrategia
- clientes para
seguimiento adecuado recompra de los - de CRM para
g - rentabilizar la LD
alos clientes servicios rentabilizacion
cartera
de cartera de
clientes
Falta de capacitacion Contar con Desarrollar un
de productos y Falta de asesores de

protocolos de ventas

Los freelances no
conocen a profundidad
los productos

asesoramiento hacia
el cliente para que
realice la compra

venta integrales

parala venta de
servicios
turisticos

plan de
capacitacién
para la gestién
de ventas

Solo cuentan con un
asesor de ventas
inhouse

No se brinda una
buena atencién a los
clientes

Potenciar los
canales digitales
para la venta de

productos

Levantar un
manual de
procesos,
reglas de
negocios y




SLAS de la

agencia
Competidores
Levantar
protocolos de
Falta de regulaciones Posicionar ala | venta que
para agencias de viaje. Competencia agencia de viajes | permita
Existen muchas informal a través del destaca la
informales. servicio solidez de la
agencia de
viajes
. . Establecer
i Diferenciar los )
. El cliente busca otras . alianzas
Misma oferta de onciones para su servicios de la estratéaicas
productos y servicios P P agencia de sus g
compra competidores con
p proveedores
Disefiar e
implementar
una estrategia
digital que
permita
El cliente realiza . osicionar a la
Plataformas de - Potenciar los P )
compras de servicios agencia de

servicios turisticos
online con mejores
precios y servicios

turisticos a través de
aplicativos o
servicios web

canales digitales
para la venta de
productos

viajes y utilizar
nuevos canales
de
comercializacié
n (digitales)
parala
generacion de
transacciones

Agregar valores

. ) Posicionar a la agregados
: . Océano rojo en : g -
Tienen los mismos L agencia de viajes | adicionales en
oferta de servicios <
proveedores o através del la oferte de
tuisticos o -
servicio servicio de la
agencia
Covid_19
Flexibilizar las
. oliticas de
Evitar la P T
. L. cancelacion de
Cancelaciones de T, cancelacion de o
Disminucion de viajes y
reservas por temor a reservas y

viajar

ventas

busqueda de
nuevos clientes

enfocarse en
sitios seguros
para generar la
oferta

Personas vulnerables
(3era edad), principal

Disminucién de

Identificar nuevos

Diversificar el
portafolio de
productos para

R segmentos de otros
segmento principal de ventas .

: clientes segmentos de

la agencia -
la agencia de

viajes
Restricciones de Cancelaciones de Flexibilizar las

ingreso a destinos viajes y disminucién politicas de
i i cancelacion de
internacionales de ventas Incrementar las ele
viajes y

Pérdida de poder
adquisitivo. Los viajes
ya no son una prioridad

Disminucién de
ventas

ventas de la
agencia de viajes

enfocarse en
sitios seguros
para generar la
oferta

Métodos




Modelo de venta
tradicional (En la
agencia fisica)

Reduccién de ventas

Potenciar los
canales digitales
para la venta de

productos

Disefiar e
implementar
una estrategia
digital que
permita
posicionar a la
agencia de
viajes y utilizar
nuevos canales
de
comercializacié
n (digitales)
parala
generacion de
transacciones

No existe un
diferenciador en la
venta de servicios

turisticos

El cliente busca otras
opciones para su
compra

Diferenciar los
servicios de la
agencia de sus
competidores

Definir la
propuesta de
valor para
establecer su
diferenciacion

Falta de seguimiento a
cotizaciones abiertas

El cliente compra
servicios turisticos en
otras agencias
(virtuales vy fisicas)

Incrementar el
trafico en los
canales digitales
de la agencia

Disefiar e
implementar
una estrategia
digital que
permita
posicionar a la
agencia de
viajes y utilizar
nuevos canales
de
comercializacié
n (digitales)
parala
generacion de
transacciones
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