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RESUMEN

El pilar fundamental dentro del presente proyecto, es resaltar la importancia de
implementar la comunicacion estratégica dentro de la industria turistica,
especialmente en la empresa SolCanela Travel, con el fin de promover ventajas y
oportunidades en el actual entorno. Por ello, partiendo de la teoria laswelliana de
comunicacion social, hacia la teoria de comunicacion corporativa de Joan Costa
(2004), se han considerado cinco ejes fundamentales que componen el nuevo
paradigma del siglo XXI en relacion a los cambios presenciados en el modelo de
empresa, los cuales son identidad, imagen, cultura, comunicacién y accion,
objetos de estudio igualmente integrados en la parte tedrica y practica del actual

trabajo de titulacion.

Diversos teoricos de comunicacion corporativa como: Capriotti (2009), David
Caldevilla (2007), Benito Castro (2007), Villafafie (1998) y Xifra (2009); fueron el
soporte para la produccion de un marco teérico que permitié trabajar las diferentes
categorias previstas para esta investigacion y el desarrollo de su metodologia, la
cual se sustenté en un enfoque multimodal con la presencia de técnicas de
investigacién como encuestas, entrevistas y observaciones dirigidas a la Gerente
General de la empresa, los colaboradores de la misma y publicos externos como
clientes, proveedores, instituciones publicas inmersas en el sector y otras

empresas de turismo que aportaron gran informacion para el desarrollo del trabajo.

SolCanela Travel & Tours es una empresa de turismo enfocada en posicionarse
en el medio turistico y en mejorar las relaciones y vinculos con sus publicos
objetivos, sin embargo, después de diagnosticar su comunicacion e imagen, se
detectod algunas falencias, en cuanto a la gestion y comunicacion de su identidad,
el forjar una cultura de servicio, la fidelizacién de sus clientes, la ausencia de
comunicacién comercial y la limitada aplicacion de relaciones publicas. Por esta
razon se cred apropiado implementar un plan estratégico de comunicacién externa
con el fin de fortalecer la imagen de la empresa ante sus publicos objetivos, cuyo
desarrollo se encuentra en el capitulo IV del proyecto, seguido por las

conclusiones y recomendaciones.
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ABSTRACT

The fundamental pillar of this project is to highlight the importance of applying the
strategic communication inside of this industry, especially in the company
SolCanela Travel, in order to promote advantages and opportunities in the current
environment. Therefore, based on the laswellian theory of social communication,
towards the theory of corporate communications of Joan Costa (2004) have been
considered five fundamental areas that compose the new 21% century paradigm:
identity, culture, communication and action, study objects also integrated in the

theoretical and practical part of this work.

Diverse various corporate communications theorists such as: Capriotti (2009),
David Caldevilla (2007), Benito Castro (2007), Villafafie (1998) and Xifra (2009);
were the support for the theoretical framework production that allowed work the
different categories laid down for this research and the development of its
methodology, which was based on a multimodal approach with the presence of
investigative techniques such as surveys, interviews and observations, addressed
to the General Manager of the company, members of SolCanela Travel and
external audiences like customers, suppliers, public institutions of the sector and
other tourism enterprises that provided great information for the development of the

work.

SolCanela Travel & Tours is a tourism company focused in positioning itself in the
industry environment and improve relationships and links with their target
audiences, but after diagnosing her communication and image, was detected some
shortcomings in terms of, management and communication their identity, building a
culture of service, the loyalty of its clients, the absence of commercial
communications and the limited application of public relations. For that reason it
was appropriate to implement an external communication strategic plan in order to
strengthen the company's image to their objective public, whose development is in
the chapter IV of the project, followed by the conclusions and recommendations
identified.
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Introduccioén

Actualmente las empresas que conforman la industria turistica del Ecuador se han
visto inmersas en un mundo cada vez mas globalizado y altamente competitivo.
Tan solo en el Distrito Metropolitano de Quito se registran alrededor de 72
empresas de turismo que ofrecen productos y servicios similares sin un factor que
logre diferenciarlas unas con otras y las coloque en igual de oportunidades con las

empresas de mayor prestigio.

Siendo esta una industria conformada por empresas que ofrecen mas que un
producto, un servicio, es facil darnos cuenta que si bien, quienes manejan esta
empresa son personas capacitadas en administracion turistica, no poseen un
conocimiento claro y estructurado sobre el manejo de la comunicacion externa y

menos aun de su aplicacion estratégica.

La comunicacion corporativa y los elementos externos que la componen brindan
ese factor diferenciador que toda empresa requiere y mas aun varias empresas
turisticas que necesitan proyectar y trabajar mucho mas en su identidad, su
comunicacion, su cultura, su imagen, y la puesta en escena de todos esos
elementos, con el fin de mejorar y consolidar vinculos con sus actuales y
potenciales publicos de interés, optimizar sus relaciones publicas, formar una
imagen conforme a lo que los publicos desean percibir, al igual que su filosofia e
identidad visual, fortalecer la cultura de servicio, valor intangible manejado por el
capital humano, y adquirir un mejor posicionamiento en su entorno, cumpliendo
principalmente las expectativas de los publicos que maneja una empresa de

turismo.

Asi mismo, podemos comprender que el factor comunicacién dentro del turismo
estd en su mayoria firmemente unido a la mejora y fortalecimiento del servicio
turistico y todo lo que lo compone, por ello la ventaja competitiva que existe o
existird se determinara por la profesionalidad de los trabajadores de la empresa
capaces de transmitir a sus clientes una imagen positiva y una comunicaciéon de
calidad que cumpla con todas las expectativas requeridas seguido por una

retroalimentacién que haga crecer a la empresa.



Capitulo I. La comunicacion, factor diferenciador por excelencia

1.1 La comunicacién y su evoluciéon
Como lo han afirmado varios autores tales como Laswell (Millan, 2013), el cual ha
estudiado a la comunicacion desde sus inicios, tanto politico, social y psicologico,
los seres humanos siempre han tenido la necesidad de comunicar, sobre todo sus
sentimientos, ideas, e incluso sus opiniones a través de sonidos, como lo hacian
las sociedades primitivas, o por medio de la escritura, uno de los intentos mas

sobresalientes de comunicacion.

Remontandose a principios del siglo XX, el término comunicacion no habia sido
utilizado dentro del lenguaje empresarial, sino mas bien dentro del lenguaje de
medios informativos y mensajes politicos, lo que direcciond al estudio de la
sociedad y su percepcidén en cuanto a los mensajes transmitidos por su entorno,

uno de los factores que produjo una significativa evolucion en la comunicacion.

Anos después, las empresas no tardarian mucho en darse cuenta que, si bien la
comunicacion en esa época tan solo transportaba mensajes e informacion, se la
podria utilizar como un instrumento legitimo de las ciencias sociales que abriria
paso a nuevas estrategias empresariales destinadas a resolver problemas vy

situaciones complejas en el campo comunicacional (Costa, 2006, pp. 24-25).

1.1.1 Teorias y modelos de comunicacion
Conforme al desarrollo posterior del presente proyecto, en esta ocasion se
selecciond dos modelos de comunicacion que evidencian la evolucién de esta

disciplina desde lo social hacia lo corporativo.

Partiendo de los principios de la escuela de Palo Alto, a la cual pertenecié Harold
Laswell (Pineda, 2013, p. 15), la comunicacion gestionada por los tedricos que la
conformaban, se centré6 en enfoques tedrico-metodologico de la sociologia vy
psicologia funcionalista. Sus investigaciones tanto cuantitativas como cualitativas
se enfocaron en medir el impacto de los medios en la sociedad abriendo paso a
nuevas investigaciones y estudios que reforzaron el estudio de la comunicacion

como parte de las ciencias sociales.



Si bien es cierto, Laswell se dedico al estudio de las Ciencias Politicas analizado
el fenomeno del discurso, gracias a ello llega a ser uno de los primeros tedricos
que inicia el estudio sobre los medios de comunicacion y su importancia, el cual
implicaba entre otros temas, la comunicacion de masas y como ésta influy6 en la
sociedad de ese entonces. Al mismo tiempo Laswell propone una teoria
estructural funcionalista, la cual, para este autor, sefiala que la comunicacion
supera la linealidad en cuanto a estimulo y respuesta, y abre paso a una sociedad
que vigila su entorno, se correlaciona y lo transmite, estableciendo a su vez un
modelo comunicacional que engloba cinco valiosas y fundamentales preguntas de

comunicacion social:

éQuién

comunica?

éCon qué éQué

efecto? comunica?

Paradigma
de Laswell

éPor qué
canal?

Figura 1. Modelo de comunicacion Laswell

Tomado de Millan, 2013, p. 50

Conjuntamente con la teoria de Laswell, el sociélogo estadounidense Lazarsfeld
(2009, p. 32), dentro de su teoria de comunicacién social de doble flujo, se
encarga de estudiar a los medios de comunicacion, pero mas alla de ellos a las
audiencias y el proceso de influencia en la sociedad de masas, la cual se

caracterizaba por el crecimiento de las sociedades industriales quienes han




desgastado las relaciones sociales de los individuos, aislandolos y masificandolos
de sus grupos primarios, un paradigma de comunicacion social-industrial que mas
tarde evolucionaria para convertirse en el nuevo paradigma del siglo XXI aplicado
a las corporaciones, en este caso en particular, empresas del area turistica,
direccionado a los valores emergentes de la comunicacidn mas alla de las
preocupaciones industriales en relacién a lo que actualmente desea percibir el
entorno conformado por personas que poseen la decision final de la compra vy el

valor que la empresa puede otorgar mas alla de lo que pueda producir.

Por esta razdn es de gran importancia conocer como la comunicacion y el turismo
pueden trabajar conjuntamente e integrarse con el fin de obtener un resultado

diferente y destacable.

1.2 La comunicacién: Una vision integrada al turismo
Partiendo de la idea de que el turismo es un sector altamente activo que conforma
gran parte de la actividad econdmica y social del pais, es también una practica
comunicativa. Como lo hemos anunciado anteriormente, el estudio de la
comunicacién y la puesta en escena de acontecimientos como la propaganda
politica, el control de la opinidon y los principios de la publicidad en la sociedad,
dieron las pautas necesarias para identificar varias enfoques y efectos de la
comunicacion que serian de gran utilidad en las produccion de acciones y

estrategias dirigidas a distintos publicos como los del sector turistico.

Actualmente, la variable comunicacion, como lo asegura Cortés (1996), es la clave
en todo proceso de interaccion turistica, y merece ser tratado como una
herramienta de vinculacion con los publicos y no meramente informativa, como
usualmente la utilizan. Se conoce, que uno de los objetivos principales de la
empresas turisticas es despertar el interés del consumidor para que la relacién y la
compra se den asertivamente (Gonzalez, 2002), por esta razén el proceso
comunicacional, al menos en el sector de servicio, es particularmente esencial en
la presentacion de un producto, debido a que su intangibilidad lo hace menos
perceptible a los sentidos del cliente u otro publico de interés, por ello es necesario

despertarlos no solo en el momento, sino antes, durante y hasta después de que



se consuma la compra, y es ahi en donde términos como las relaciones publicas,
la imagen, la fidelizacion y la comunicacion juegan un papel fundamental en la

gestion turistica.

El siguiente apartado tiene como fin realizar un reconocimiento de cémo se
comprende y se relaciona la comunicacion con el turismo, por ello el estudio del
mismo se agrupara en tres partes, una de ellas trata sobre la comunicacion
estratégica en si, seguido por una aproximacion teodrica del turismo y finalmente el

estudio del turismo abordado desde la comunicacion.

1.2.1 La comunicacién estratégica
La estrategia de la comunicacién llega como una concepcidon pragmatica
relacionada a la comunicacion en si y su trabajo de campo, pero ligada al
instrumento del cambio, como lo define Puyal (2013, p. 3), cuyo pensamiento, de
igual manera, describe a la comunicacion como un eslabon que toda empresa
debe descubrir con el fin de adaptarse a un entorno variable. Al mismo tiempo, la
comunicacion también posee un concepto interdisciplinario que, aun siendo
trabajado desde esta area, puede ser aplicado a otras como el desarrollo social,

politico, o en este caso, turistico.

Ante todo hay que recalcar que no toda accidon de comunicacion es estratégica, al
igual que no todo plan estratégico es comunicativo, para lo cual, segun Barrero
(2002), la comunicaciéon y todo lo que proyecta en relaciéon a su planificacion,
debe cumplir ciertos aspectos que puedan calificarla como estratégica en su
totalidad, tal es el caso de acciones comunicativas institucionales tanto internas
como externas, asi como otras con un fin mucho mas “marketero”, como todo lo
relacionado con la comercializacion de una marca y su posicionamiento, del
mismo modo que la comunicacion politica gestionada a través de los medios de

comunicacion.

Segun el mismo autor, describe a la comunicacion estratégica como “toda aquella
interaccion simbdlica que viene determinada por una situacion concreta, en la que

intervienen distintas y varias personas que han de tomar decisiones, en las que



todas ignoran el posicionamiento de las otras sobre el objetivo a realizar, y en la
que cada una tiene diferentes alternativas y, mediante la ponderacion de cada
una, opta por una de ellas que ejecuta y evalua” (Barrero, 2002). En otras
palabras, el emisor decide cuando y como utilizar a la comunicacion estratégica,
teniendo en cuenta las posibles reacciones de los receptores, logrando sus

objetivos.

Al igual que Barrero (2002), Massoni (2003, p. 7), describe a la comunicacion
estratégica como un forma de gestion social que se caracteriza por generar una
situacion en la cual los actores crean una interaccion simbdlica para resolver
problemas o maximizar oportunidades. Segun Pérez (2008, p. 85), siguiendo la
misma linealidad de los autores descritos anteriormente, afirma que los elementos

que componen el proceso de comunicacion estratégica son los siguientes:

1. Se genera una situacion. En el cual se desarrollara la comunicacion

estratégica

2. Presencia de varios participantes. Comprendidos como actores sociales los
cuales tienen la facultad de influir en el comportamiento de los demas, a través de
sus decisiones. El emisor es consciente de su entorno y del papel que juegan los
receptores, por tal razon aunque estd atento al logro de sus metas, tiene en
cuenta la reaccion de los participantes, basadas en estilos de vida, experiencias o

consumo, en el caso del turismo.

3. Actuacion del emisor. A pesar del numero de participantes, el emisor debe
actuar no en relacidén a sus propios intereses, sino a los de los demas, asi como
sus fortalezas y debilidades, sin dejar a un lado el contexto en el cual se realice
dicha comunicacion. Para ellos hay que evaluar factores situacionales y dinamicos

como posibles cambios en el entorno, en la marca o el producto.

4. Desconocimiento de como pueden actuar los participantes. Por ello hay
que tomar en cuenta los riesgos que el proceso comunicativo pueda presentar, al

igual que las respuestas que provoque Y la critica que genere.



5. Objetivos de los participantes. Se debe tener en cuenta que las personas se
orientan mas hacia su propio éxito, por lo cual pueden influir los unos en los otros,
en tal caso, la comunicacién puede sustituir o complementar a la interaccion fisica

y representar una ventaja en ahorro de energia y tiempo.

5. Efectos y resultados. En todo proceso comunicacional se produce un
resultado, pero es parte indispensable del estratega que ese resultado haya
formado parte de varios resultados previstos por el mismo, actuando
correctamente ante la presencia de varios escenarios. Dentro de la comunicacion
estratégica es esencial la persuasion por el hecho de que una persona tiende a
influir sobre otra sin dejar de lado la intencionalidad del mensaje con el cual se

construye el discurso.

6. Adoptar distintas opciones. El estratega debe optar por seleccionar la mejor
opcion o la alternativa menos mala al presentarla a los participantes, pero de ante
mano debe preparar el discurso y el comportamiento a seguir al presentar cada

una de esas opciones.

7. Que valoran los participantes. Teniendo en cuenta el grado de informacién
que tienen y sus oportunidades, siempre hay una opcién que vaya de acuerdo a
estos aspectos, pero no siempre es la mejor para el estratega. Se debe tratar de
conseguir la alternativa que mas se ajuste a lo que se desea conseguir, teniendo
en cuenta las reacciones del publico receptivo. Por ello es siempre aconsejable
evaluar la alternativa mediante aspectos como la coherencia, la oportunidad, la

viabilidad, la consistencia y sus ventajas.

8. Seleccién de una alternativa. Un vez que el emisor toma una decision y elige
una opcién que vaya de acuerdo a sus objetivos, debe saber que en cada caso
habra que considerar que papel juega la comunicacién en la resolucion de
conflictos o aprovechamiento de oportunidades, y de igual manera debe conocer

los factores que hacen de la aplicacion de la comunicacion una via factible.

9. Ejecucién y evaluacion. Es importante saber que la seleccion de la accion

comunicativa sea la correcta y cumpla con todos los objetivos impartidos.



Ahora bien, una vez planteado la base teorica sobre la comunicacion estratégica
se puede concluir que, aun observada desde varios ambitos, la comunicacién no
deja de ser una ventaja estratégica para la organizacidn y una alternativa para que
el turismo en general sea mucho mas eficiente, ya que la causa de un sector poco

aprovechado es el manejo de una comunicacion espontanea y desorganizada.

1.2.2 EIl turismo como fenédmeno

La actividad turistica siempre ha existido desde los comienzos de la humanidad,
tal vez no con ese concepto, pero si relacionandolo con términos como viajar.
“Segun la Biblia, hace muchos siglos Moisés envié a la tierra de Canaan a un
grupo de representantes para obtener informacion sobre lo que de util pudiera
existir en ella. Su viaje fue de reconocimiento y de exploracién y descrito, segun el
hebreo antiguo, con el sinbnimo de tur. En la actualidad, millones de personas se
desplazan sobre la mayor parte del planeta, en los llamados viajes de placer, sin
necesidad de que alguien se los ordene —al menos explicitamente-, fendmeno que
da lugar a la moderna actividad lucrativa definida con el vocablo turismo ” (Getino
2002, p. 5).

Al tratar al turismo como un fendmeno, se resalta que el mismo esta
condicionalmente implicado a la sociedad, hasta tal punto que no se sabe si la
transformacion del turismo ha influenciado en la sociedad o el cambio de la
sociedad ha afectado al turismo. De todos modos, los dos casos son ciertos, ya
que el turismo modifica a la sociedad y la misma, una vez modificada, evoluciona

el turismo, segun también lo resalta Cortés (1996).

Segun Barrero (2002) desde la década de los 60-70, en Europa ya se
experimentaban una serie de cambio dentro de turismo y quienes lo
experimentaban, al igual que en la empresas que ejercian esta labor. Estos
cambios originaron una nueva fase en la gestion turistica, los cuales se
comprenden como:

1. Nuevas tendencias en la oferta turistica y en las motivaciones de la

demanda y por la debilidad prolongada del modelo de empresa turistica



tradicional. Para lo cual las personas deseaban un turismo mas vivencial y
diversificado orientado a las necesidades de la demanda
2. Importantes cambios en el entorno econdmico-social en el cual la

informacion y los servicios tomaban relevancia.

Segun la Organizacion Mundial del Turismo de las Naciones Unidas, “el turismo ha
experimentado un continuo crecimiento y una profunda diversificacion, hasta
convertirse en uno de los sectores econdmicos que crecen con mayor rapidez en
el mundo” (Organizacion Mundial del Turismo de las Naciones Unidas, 2013),
incluso iguala o supera al volumen de negocio de las petroleras, productos

alimenticios y automoviles.

El turismo es una actividad intangible que requiere mas cuidados y esfuerzos que
otra area. La empresa encargada de servir servicios turisticos no entrega un
producto, entrega experiencias, sensaciones y recuerdos que, por varios factores
ya sean sociales, politicos, medio ambientales o econdmicos, se puede debilitar
facilmente sin que estos, en gran parte, tengan que ver con las acciones de la

empresa.

1.2.2.1 La industria turistica en el Ecuador
A continuacién se hara un analisis del entorno turistico del Ecuador y su
desarrollo, con el fin de relacionarlo con el campo de trabajo de SolCanela Travel
en el capitulo Il del presente proyecto, y a su vez poder diagnosticar como la
comunicaciéon forma parte directa de este entorno apoyado con la investigacion a

realizarse en el capitulo IV.
Entorno econémico

“El ingreso de divisas por concepto de turismo registrado en la balanza de pagos
(viajes y transporte de pasajeros asciende a 1.251,3 millones de ddlares durante el
2013 lo que representa el 21% en comparacién con el 2012” (Ministerio de
Turismo, 2014).
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Actualmente, como nunca antes en el Ecuador, se esta desarrollando con
agresividad la campafa turistica “All You Need Is Ecuador’, enfocada a
potencializar el turismo del pais promocionandose en paises destacados como
Inglaterra, Espana, Francia y Estados Unidos. Segun el peridédico El Ciudadano,
en lo que va del afo se ha podido observar un incremento historico en el turismo
del 32% con respecto al afio 2013, aumentando asi con esta cifra, la oferta, es
decir el surgimiento de nuevas empresas turisticas que desean tomar ventaja del
boom de la imagen turistica del pais y que desean incursionar como agencias de
viajes o tour operadoras, llegando a la sobresaturacién del mercado lo que
significa un mayor esfuerzo comercial y mucho mas comunicacional no solo hacia
el exterior, sino hacia el interior, tomando en cuenta que el turismo se ha

convertido en una tendencia a nivel nacional como mundial.

Tabla 1. Estadistica de salidas de ecuatorianos al exterior mes Julio

Mes 2010 2011 2012 2013 2014 | 1;’?,1";
Enero 96.109 105,548 197.116 130,643 152576 166
Febrero 89,924 86,421 99,521 103761 124,584 201
Marzo 82.452 87.495 96.948 113.359 114.007 0.5
o 70,540 87,507 02627 87,486 118614 355
Maya 77618 B81.870 92644 G8.414 1177 129
i 91,602 99,949 118292 121742 129,062 6.0
Julio 110545 117.966 130,779 138.138 154.229 1.7
667.756 793743 904.249
Agosto 95219 98,962 106.375 112.569 ; 2
Septiembre 71.776 80,090 85,990 67374 : -
Octubre 83,701 88,357 99,145 11517 - -
Noviembre 81.253 92.573 99.674 112056 = =
Diciembre 96,359 113.209 122.790 136,798 : -
Total 1°047.098 1'141.037 1'271.901 1'364.057 - -

Nota: Se compara todas las cifras de salidas de ecuador al exterior desde el mes
de enero hasta julio comprendiendo los afos desde el 2010 hasta el 2014,
realizando un promedio sobre ello hasta la fecha. Tomado del Ministerio de
Turismo. 2014. p. 7
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Analisis de la politica publica

El turismo se ha visto favorecido por diversas politicas gubernamentales: La
construccion de nuevas y mejoradas carreteras, el mejoramiento de la
telecomunicaciéon, un aumento significativo en el gasto de promocion del pais y su
alta inversiéon en comunicacion, lo que ha permitido estar presente en muchas
ferias internacionales (Proyecto Ecuador Potencia Turistica); el mejoramiento de

atractivos turisticos, capacitacion turistica, entre otros.

El PLANDETUR 2020 es un proyecto del Ministerio de Turismo, junto a otros
actores del medio, que plantea el reto de orientar la politica sectorial que integra
por medio de un acuerdo, a la gran mayoria de los Estados del planeta que
reconocen la necesidad de consolidar esfuerzos para un desarrollo sostenible del
turismo con oportunidad de desarrollarse en el Ecuador. “El PLANDETUR 2020
busca potenciar en los proximos trece afos un desarrollo sostenible integral con
vision sectorial para un desarrollo humano en armonia con la naturaleza y con una

base institucional solida” (Ministerio de Turismo, 2007).
Entorno legal

El sector de la industria turistica del Ecuador ha tenido un ambiente cambiante
entorno a leyes o normas fijas dentro del turismo y todas sus ramas, actualmente
con el nuevo gobierno se esta desarrollando el proyecto de la ley organica de
turismo que “declara la promocién y desarrollo de actividades turisticas en el
Ecuador, como politica prioritaria de estado y de interés nacional’” (Asamblea
Nacional, 2012) teniendo como objetivos, conseguir el desarrollo del sector
turistico y el progreso del buen vivir de los ecuatorianos, integrar a los sectores
publico, privado y comunitario desarrollando a su vez un turismo sostenible y
sustentable, lo que genera una gran fortaleza para el desarrollo de medianas y
pequenas empresas de turismo que quieran sobresalir en un mercado saturado

como lo es el turismo.

A demas de la ley descrita por la Asamblea Nacional acerca del turismo,

conjuntamente existen otras leyes que si bien forman parte de la constitucion del



12

Ecuador y el Plan Nacional del Buen Vivir, aportan al desarrollo y trabajo conjunto

del presente proyecto. Anexo 1
Analisis sociocultural

El Ecuador cuenta con un grupo humano superior a los 13 millones de habitantes
con una tasa total de crecimiento poblacional del 2,1%. La poblacion ecuatoriana
cuenta con una amplia diversidad étnica. EI Consejo de Desarrollo de las
Nacionalidades y Pueblos Indigenas del Ecuador, sefala que “en el territorio
ecuatoriano conviven trece nacionalidades y catorce pueblos indigenas con su
propia cosmovision del mundo, conjuntamente con mestizos, blancos vy
afroecuatorianos” (Ministerio de Turismo, 2007). A su vez el INEC (2012), respalda
que “en el Ecuador, se evidencia que el porcentaje de poblacién auto identificada
indigena, con respecto al censo anterior, ha aumentado un 0,2%”, para lo cual se
puede observar un crecimiento significativo de la identificacion de pueblos

indigenas y su diversidad cultural.

Quito y Cuenca, ciudades que conforman el area urbana alberga destinos
turisticos reconocidos como Patrimonios Culturales de la Humanidad por la
UNESCO. Ciudades como Guayaquil y Manta, estdn en proceso de
modernizacion ofreciendo renovadores destinos turisticos. Mientras que en la zona
rural, a los margenes de las grandes ciudades, actualmente se puede apreciar
mucho mas la diversidad de expresiones artisticas y culturales a pequeha escala
predominadas por indigenas de la zona y afroecuatorianos, por este motivo la
industria turistica del ecuador tiene plena capacidad para desarrollarse y sacar su

maximo potencial.
Analisis tecnologico

La tecnologia en el Ecuador; ha estado en continuo desarrollo de tal manera que
los TIC'S (Tecnologias de la informacion y Comunicaciones) avanzan de acuerdo
a este modo logrando un incremento en el ultimo afo del 53%. Como principal
influencia de esta area esta el Internet en los hogares. Dentro del contexto turistico

estudiado, en cuanto al impacto de la tecnologia en el entono del sector, se obtuvo
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que de acuerdo a las estadisticas analizadas en el 2010 por el INEC, “3 de cada
10 ecuatorianos ha ingresado al internet, teniendo como principal punto de acceso
sus hogares o centros publicos, y mas de la mitad de los usuarios lo hace de
manera diaria, este aino se espera que la cifra suba de 3, a 5 de cada 10
ecuatorianos los cuales puedan acceder al internet” (INEC, 2012). Ademas en el
afo 2013 ya se aprobd la utilizacion de la tecnologia 4G, lo que ha permitido

mejoras en las comunicaciones de celulares y tabletas.

Es de suma importancia analizar estas cifras ya que la mayoria de agencias
turisticas que se desarrollan en Quito son agencias online, o presentan sus
productos en internet para lo cual se podria comprender que esto sucede gracias
a la influencia y evolucién de las tecnologias de la informacion. Estas cifras
también se podrian utilizar como pautas para establecer posteriores estrategias

conforme los objetivos que presente la empresa.

Otras tecnologias actuales aplicadas en las empresas turisticas como las agencias
de viajes es el sistema SABRE que es una herramienta digital, creada en el
exterior, que le ayuda al agente de viaje a monitorear todas las reservas aéreas
disponibles para el cliente, detectando asientos libres y pode de esta manera

capturarlos de inmediato para mejorar la productividad.

El Ecuador esta experimentando un auge en el turismo. El potencial que presenta
esta industria para desarrollarse como un todo integrado es factible, no solamente
considerando las muchas ofertas que hoy existen en el mercado y en el mundo,
sino considerando el elemento clave diferenciador en el cual una agencia de viajes
se puede centrar, el servicio y la comunicacion. Ni las mas grandes empresas
dentro de este mercado, manejan este concepto de comunicacidn y servicio
diferenciado. Hay que estar un paso mas adelante, hay que innovar la
comunicacién en la industria turistica y lograr identificar las ventajas que nos

ofrecen las nuevas tecnologias y las nuevas tendencias alrededor del turismo.

Una vez expuesto el entorno de la industria turistica, dentro de sus generalidades,

existen dos frentes importantes que es esencial reflexionar e identificar dentro de
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la misma, con el fin de comprender como funciona la empresa turistica. El turismo
receptivo, orientado a extranjeros que desean viajar al Ecuador; y turismo emisivo,

orientado a ecuatorianos que desean descubrir otros destinos afuera de Ecuador.

Dentro del turismo receptivo tenemos 3 actores representativos que conforman la

cadena de valor turistica en el siguiente orden:

Oferentes turisticos. Compuesto por aerolineas, guias, hoteles, lodges,
transporte terrestre y transporte maritimo. En este caso como se habla del frente
receptivo, son oferentes turisticos del pais de origen, Ecuador, los cuales son

contratados por la operadora de turismo.

Operadora de turismo. Segun la Asociacién Nacional de Operadores de turismo
receptivo Ecuador, es quien fortalece la operacién turistica a nivel nacional y se
encarga de investigar los recursos y servicios turisticos, se responsabiliza de
elaborar las rutas turisticas, paquetes de viajes y mas, acompafiado de planes de

promocién y comunicacion.

Mayoristas en el extranjero. Se encuentra ubicada en cualquier pais afuera de
Ecuador y es la encargada de receptar el requerimiento de la agencia de viajes, de
igual forma ubicada en el mismo pais de la mayorista, para posteriormente
comunicarlo a la operadora del pais de destino, en este caso Ecuador, y que ésta

elabore el paquete o envié ya el paquete armado.

El turismo receptivo es muchos mas complejo y amplio que el turismo emisivo ya
que se requiere planificar y operar todo un pais y mas que todo atraer mercado

extranjero para que este visite el pais de operacion, en este caso Ecuador.

En cuanto al desarrollo de turismo emisivo, los tres principales actores de este
segmento son similares pero con diferentes escenarios. En el siguiente orden

estan:

Oferentes turisticos. De igual forma compuesto por todos los actores antes
mencionados en la parte de arriba, con la diferencia de que estos pertenecen ya

no al pais de origen Ecuador, exceptuando las aerolineas, sino que pertenecen al
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pais extranjero al que se desea viajar. Este proceso de requerimiento de servicios

turisticos lo hace la mayorista de turismo del pais de origen.

Mayorista nacional. Es la encargada de elaborar los paquetes turisticos
internacionales, ofreciéndolos y distribuyéndolo a través de las agencias de viajes

minoristas, o intermediarios.

Agencias de viaje nacionales. Aquellas que venden directamente el producto al
consumidor que desea viajar al exterior, con un valor agregado que es el de

asesorar y servir.

1.2.3 La comunicacidn estratégica y el turismo

A manera general y dentro del contexto tedrico comunicacional, la industria
turistica privada ha sido marcada por una época pasada que carecia de
comunicacion o no era descubierta por aquellos actores inmersos en el sector.
Contrastando con la teoria de Laswell (1946), planteada anteriormente, la
evolucion del turismo no es diferente a lo que sefiala el tedrico, antes tan solo
existia lo que él llamaba estimulo-respuesta dentro de la sociedad, ahora esta
sociedad que anos atras era facilmente persuadida, es mucho mas consiente de
todos los mensajes que envia el entorno, y a través de experiencias y
percepciones, en este caso alrededor del turismo, sabe reaccionar ante ellas,
antes direccionadas por los medios de comunicacion, ahora por empresas
turisticas como entes importantes de la sociedad por la cual debe trabajar, teoria

planteada por Costa (2004).

Anteriormente, se explicd que el turismo es estudiado como un fendbmeno social
global que abarca varias dimensiones y transformaciones en relacion a
comportamientos del sector y de su demanda. En este punto se cuestiona como la
comunicaciéon ha sido parte de esa transformacion y fusion de elementos fisicos
con otro tipo de elementos simbdlicos como las relaciones existentes a la hora de
consumir el turismo en todos sus campos, percepciones, imagenes, valoraciones

sociales y satisfaccion, tal es el caso de la llamada comunicacion turistica.
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Teniendo en cuenta como el turismo ha crecido dentro y fuera del Ecuador, las
empresas publicas, por ejemplo, han centrado sus esfuerzos en desarrollar mucho
mas los atractivos y la promocién de ciudades como Quito, en la cual se ha
logrado, segun estadisticas de la institucién Quito Turismo (2013), un incremento
en cuanto a entradas de turistas a la ciudad, especificamente un 18% con
respecto al aino 2012. Este incremento se ha desarrollado por varias campafas de
comunicacion planteadas estratégicamente, proyectos educativos para los actores
inmersos en el turismo, comercializacién de los productos e impulso de servicios.
Por ello la comunicacion dejo de formar parte de un proceso netamente
informativo a cumplir un papel fundamental en la industria turistica convertido en

una estrategia promocional y educativa.

Actualmente el turista ha dejado de observar paisajes para sentir experiencias,
ahora se plantea observar cosas diferentes que se distingan de las actividades
rutinarias del dia a dia, el mismo demanda mas conocimiento del area al que va a
visitar al igual que un direccionamiento adecuado hacia lo que realmente desea
disfrutar para consecuentemente narrar su experiencia y mediante un juicio de
valor saber si volvera a solicitar los servicios turisticos de la empresa o no. De la
misma forma la comunicacién, es esa herramienta con la cual se va a llegar a
persuadir a los usuarios turisticos, ampliando su conocimiento, cumpliendo sus
nuevas necesidades mediante procesos de planificacion, ejecucion y evaluacion

de estrategias comunicativas orientadas a fortalecer el sector.

Considerando lo analizado en la comunicacion estratégica, durante el proceso
empresa-turista, se puede identificar tres dimensiones segun Rendén y Hernandez

(2008): Dimension informativa, educativa y narrativa.

Dimensién informativa. Esta dimension comprende procesos de promocion y
divulgacién turistica, proveyendo informacién a través de estrategias de
comunicacion comercial con el fin de persuadir a los usuarios turisticos. Una de
las caracteristicas de esta dimension es el uso de herramientas de tradicionales y
digitales incluidas en las estrategias, de la cuales podemos mencionar, la radio, la

television la pagina web, las redes sociales, catalogos, guias turisticas y revistas.
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En este apartado cabe mencionar la importancia de incluir en las estrategias
herramientas como las digitales, ya que en la actualidad cada vez mas personas
se encuentran interconectadas a la web, fuente ilimitada de informacién turistica, y
utilizada para el desarrollo de la comunicacion, en particular, de todas las
organizaciones, publicas y privadas, que promocionan, conciben y promueven el
servicio turistico, evidenciado en la inversion y uso de tecnologias de la

informacion.

Segun Romero y Canones (2005), la importancia de las TIC configura una nueva
oportunidad para el area turistica como una manera de expansion y toma de
territorio en el ciberespacio y en la mente de potenciales clientes. Tal es el caso de
las redes sociales, las cuales, en muchos casos son el punto de conexién positiva
entre el publico y la empresa y en otros casos, la debilidad de la misma ya sea por
la falta de conocimiento del manejo de esta herramienta. Por esta razén las
empresas, concretamente turisticas, deben plantearse la idea de tomar espacio en
el mundo de la tecnologia como un potencial recurso para crear imagen vy

comunicar su esencia.

Dentro de esta dimension también estan inmersas otras acciones de comunicacién
como las ferias de turismo, un componente fundamental de promocion turistica en
los cuales se puede conocer otros modelo aplicados en la industria turistica en lo
que respecta innovacion. De la misma forma, las relaciones publicas también
configuran una nueva estrategia para el turismo, la cual, como lo asegura el autor,
buscan crear y fortalecer vinculos con los clientes u otros actores del sector de
gran importancia, a través del desarrollo continuo de técnicas de negociacion
inmersas en el proceso de comunicacion estratégica, desarrollada en diferentes
entornos sociales. Segun Stanton (2004, p. 643), sefiala que parte de las
funciones de las relaciones publicas son promocionar lugares, productos,
personas, actividades, ideas, organizaciones e incluso naciones. Dentro del
turismo esta herramienta permite crear conocimiento y gestionar una buena

imagen para la empresa, ciudad o pais.
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Cabe resaltar que otros autores como Cortés (1996) otorgan a esta dimension una
caracteristica mucho mas interpretativa que informativa, ya que asegura que la
empresa no solo debe preocuparse por informar sino también por conocer lo que
interpretd el receptor para asi conocer si su feedback concateno con el objetivo del

emisor, concepto mucho mas apegado a la teoria de comunicacién estratégica.

Dimensién educativa. Tanto en las organizaciones que promueven el turismo
como aquellas que lo venden, se conoce que en muchos casos el consumidor se
forma una percepcion no solo de los lugares que visita, sino también de sus
personas y en general de su cultura y costumbres. Por tal motivo es importante
que dentro de la empresa exista el interés de proporcionar toda la informacion

turistica disponible como parte de la asesoria hacia el consumidor.

En tal sentido, la comunicacion aplicada al turismo ayuda a proporcionar
conocimiento turistico al consumidor, educandolo no solo del lugar al que visitara,
sino de cdmo podria aprovechar de mejor manera la experiencia. Como lo afirma
el autor, esto no es tan evidente en el turismo tradicional, sino en ciertos campos
diversificados de turismo, como el ecoturismo o el turismo cultural, transformando
a esta dimensién como un aporte a la innovacién de productos de una empresa

turistica al igual que un valor agregado en su servicio.

Dimensién narrativa. Las empresas de turismo colocan mayoritariamente sus
esfuerzos en acciones persuasion y promocidon, pero como Se menciond
anteriormente no se evidencia una preocupacion hacia la recepcion del mensaje
por parte del turista como un individuo que aparte de obtener conocimiento sobre

el lugar a visitar y sus implicaciones, es un narrador de su experiencia.

La comunicacién que surge de dicha experiencia, ha tomado una gran influencia
en la percepcion y decision de terceros a través de nuevas tecnologias de
interactividad, referentes muy eficientes de la opinion o vivencia de la persona
quien viajé. Las redes sociales, por ejemplo, han logrado movilizar miles de

personas alrededor de un interés personal y muchas empresas de turismo logran
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tener ventaja de ello, obteniendo informacion, segmentando y lanzando nuevos

productos y servicios.

Asi pues, cuando se trata a la comunicacion en relacion al turismo, es esencial
tener en cuenta estas tres dimensiones descritas anteriormente. El proceso
comunicativo no solo concibe una pequefia parte de lo que sucede dentro del
turismo, sino una parte potente que procura que los procesos tanto internos como
externos estén direccionados a la satisfaccion de clientes y demas actores del
mundo turistico, ademas de temas de preocupacion actual como la comunicacion
turistica, el control de la calidad del servicio, la responsabilidad social empresarial
como parte de la formacion de la imagen y el manejo consiente de herramientas

de comunicacion digital para la ventaja empresarial.

En el siguiente apartado, se analiza como la comunicacién se abre campo y toma
posicion en el nuevo siglo, en relacién al nuevo concepto de empresa y su valor

estratégico con respecto a su antiguo sistema.

1.3 El paradigma empresarial del siglo XXI

Segun Costa (2006, p. 194) existe un paradigma con el cual se puede
interrelacionar todos los elementos que conforman la organizacion, y analizarlos
desde el punto de vista pasado y presente partiendo desde la transformacion de
una sociedad industrial a una sociedad de la informacion. El paradigma del siglo
XXl es un modelo fundamentado en el antiguo paradigma de la revolucion
industrial pero restaurado y perfeccionado en relacion a un nuevo modelo
empresarial que se destaca por integrar estratégicamente a la comunicacion, los
recursos humanos, la inclusién de nuevos actores que influyen en los actuales
objetivos empresariales, la formacién permanente, la aplicabilidad de nuevas
tendencias, la identidad de la organizacién y la diferenciacion como factor

fundamental de competitividad.
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El paradigma de la antigua revolucion se sostenia en cuatro pilares:

Capital Produccion

Organizacion Administracion

Figura 2. Modelo de empresa industrializada

Tomado de Costa, 2006, p. 193

Este paradigma se enfocaba unicamente en la producciéon de masa. Es decir
capital-tierra-mano de obra; elementos regidos por un pensamiento técnico, que
debian dar como unico resultado el rendimiento econdmico, sin embargo en la
actualidad la sociedad y el entorno en el que viven las empresas demandan mas
esfuerzos estratégicos y competitivos. “Del mismo modo que el publico dejo de
comprar productos para comprar marcas, esta ahora dejando de comprar marcas
para comprar imagenes de marca” (Costa, 2006, p. 66), en otras palabras, aunque
las empresas decidan colocar todos sus esfuerzos en acciones de marketing o
publicidad para realzar a la marca, elementos como la opinion publica, la
confianza, la responsabilidad empresarial o identidad de la empresa logra mayores

resultados y percepciones favorables en los publicos y su decision de compra.

Al igual que Costa (2006), Aguadero (2013, p. 89) habla acerca de esta
transformacién y sefala “que si bien en el pasado la organizacion no veia la
necesidad de establecer vinculos con su mercado porque su estrategia apuntaba
tan solo en la produccién, en los ultimos tiempos ha sido el consumo lo que ha

llamado la atencion de varios autores de comunicacion e imagen corporativa”.
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Dentro del paradigma del siglo XXI, todo se ha reemplazado por los vectores

estratégicos: ldentidad, Cultura, Comunicacién, Imagen y Accion, ejes principales

del presente proyecto y elementos analizados en este primer capitulo.

Quien es
(Identidad)

Que hace
(Accion)

|

Como
(Cultura)

Que dice
(Comunicacion)

Que es para mi

(Imagen)

Tomado de Costa, 2004, p. 195

Figura 3. Paradigma del siglo XXI

1.4 La Comunicacioén Corporativa: El valor de una organizacion

Anteriormente, se observo que dentro del modelo de Laswell se planteaban 5

preguntas, las cuales hacian hincapié a una comunicacién de la época netamente

social mas no corporativa. Para esto, adicional a estos cinco componentes, Costa

(2006), analizando el modelo de Laswell, buscé mejorarlo y al mismo incluyé dos

nuevas preguntas, con la cuales se completaria el proceso comunicativo en lo

corporativo, las cuales son:
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éQuién
comunica?

éCon qué ‘Qué
resultados? comunica?

Modelo de
comunicacion
de Joan Costa

éPor qué
canal?

¢Con qué éCon qué
inversion? objetivos?

Figura 4. Modelo de comunicacion de Joan Costa

Tomado de Costa, 2004, pp. 77-79

Cada afio, el papel de la Comunicacion Corporativa del siglo XXI tiene mas
importancia en empresas de gran nivel como multinacionales u otras que
demandan grandes esfuerzos de comunicacién, mas en el Ecuador, recién esta
tomando fuerza como una disciplina diferenciada de Marketing o Publicidad. En la
actualidad son cada vez mas las organizaciones que empiezan a asumir que son
seres sociales y entidades publicas, y no solo entidades con un rol comercial.
(Herrera, 2007, p. 50)

Rodriguez (2008, pp. 43-44) en su libro Comunicacién Corporativa: Un Derecho y
un Deber, recopila de algunos autores, como Jennings y Churchill (1991, p. 2)
varias conceptualizaciones sobre esta disciplina, las cuales, dentro del contexto,
sefalan que planificar estrategias de comunicacién corporativa en un entorno
competitivo es una accidén basica que toda organizacion debe tomar en cuenta,

afiaden que, si la estrategia de la empresa esta visiblemente definida y la
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comunicaciéon entre los publicos de interés refleja eso, entonces tendremos una

organizacion efectiva cuyo sentido de direccidén no se vea limitado.

En conclusion, para este caso en particular, se puede definir a la comunicacion
corporativa como un conjunto de actividades, técnicas y procesos que no solo
tiene como fin transmitir un mensaje de manera exitosa, sino todo un mundo de
actos, comportamientos y significados compartidos mediante el cual la empresa

comunica su realidad como tal y su identidad al entorno generando imagen.

1.4.1 Comunicacién Externa
“La comunicacion contribuye a diferenciar y a reforzar la imagen de la marca,
mediante una estrategia que debe mantenerse en el tiempo vinculada a la
presencia de marca en el mercado” (Sanchez, 2012, p. 25). Dentro de este
contexto, se estudiara a la comunicacidon externa como el medio para establecer
relaciones y vinculos con los publicos y a su vez utilizarla como un canal para

transmitir informacién de manera voluntaria y planificada.

La comunicacion externa es una parte fundamental de la comunicacion, y es la
encargada de establecer vinculos con varios publicos externos como lo son:
proveedores, clientes, empresas publicas, medios de comunicacion entre otros,
gestionando estrategias y a la corta o a la larga, dependiendo del objetivo,
establecer una imagen positiva. “La comunicacion externa en las organizaciones
implica dar y recibir informacion entre las organizaciones y sus entornos

relevantes” (Gary, pp. 254-257).

1.4.1.1 Tipos de comunicacién externa
Aunque Capriotti (2009, pp. 38-58), menciona a las siguientes dimensiones como
parte de la Comunicacion Corporativa en general, se seleccioné de cinco, tres que
se incorporan al contexto de la comunicacion externa y a lo que se desarrollara a

continuacion, y estos son:
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Comunicacion comercial

Todas las acciones que comprende la Comunicacién Corporativa también estan
estrechamente asociadas a varios esfuerzos del area de marketing, publicidad y
punto de venta. Este modo de comunicacion considera que todas las estrategias
dirigidas al mercado deben reflejar un buen y estructurado mensaje, cuyo
resultado posicionara a la empresa en el medio y la diferenciara de la

competencia.

Desde este direccion toda la estrategia consiste en hallar el “nicho” correcto;
dentro del concepto de marketing seria, identificar un lugar en el mercado en el
cual el producto se desenvuelva, en términos de management, establecer un
espacio dentro del entorno donde los recursos se deben concretar. Y en el ambito
comunicacional, encontrar un lugar favorable en la mente de los receptores o
consumidores potenciales (Pérez, 2008, p. 564). Dentro de este contexto, la
estrategia de comunicacion consiste en seleccionar un nicho mental y ocuparlo

comunicativamente
Comunicacioén industrial

Capriotti (2009) denomina a este tipo de comunicacion como aquella que va
dirigida directamente a proveedores y distribuidores quienes son los encargados
de elaborar el producto o servicio. El objetivo de la Comunicacion Industrial es
establecer vinculos oportunos de colaboracién para el desarrollo de actividades de
la organizacién mediante reuniones o comidas de trabajo, informes comerciales,

visitas, entre otros.
Comunicacion institucional

Este tipo de comunicacién va dirigido al publico que conforma el entorno de la
empresa como, medios de comunicacion, publico de opinion, la comunidad, otras
empresas del sector, etc., mediante actividades como las Relaciones Publicas

entre otras, cuyas acciones estén destinadas a lograr credibilidad, aceptacioén, y
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confianza en su entorno y de este modo lograr la aceptacion como un miembro de

la sociedad.

1.4.1.2 Publicos de interés
A los publicos se los trata y se los estudia a partir de los diferentes objetivos que la
empresa establezca y su funcion en el sector. Siguiendo el enfoque de Xifra (2009,
p. 151), en el presente proyecto se diagnosticaran a los publicos mediante el

siguiente mapa que autor plantea:

hen actuales .
Chentes actuale Publico er

Clientes anteriores aanetal Comerciantes

Empleados Clientes potencizles Distribuidores

i Sindicatos | Puablicos financieros
\ = Accionisias
. = Bancos

[ Comunidad local ]\ o InCRUCONOS
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Lideres d o
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Medios
en su calidad de
publico especial
Yy COMO Canaes
de comumcacion

Goblernos extranjeros
Comunidad Ewopea
Organizaciones
Internacionales

Figura 5. Mapa de publicos
Tomado de Xifra, 1998, p. 42

Dentro de este contexto se limitara la investigacion tan solo al ambito externo, es
decir se seleccionara unicamente a los publicos afines del proyecto, los cuales se
especifican en el capitulo Il de la empresa. De igual forma es importante recalcar
que todos los publicos seleccionados seran considerados como grupos de interés
para la organizacién y que conforme la empresa trabaje estratégicamente en cada

uno de sus elementos comunicacionales, como lo son la imagen, el
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posicionamiento o la reputaciéon, seran vistos de manera diferente, para lo cual
Capriotti (2009, p. 97-99), con el fin de encontrar la diferencia entre estos tres
elementos, los divide en: publicos, como los actores que perciben a la empresa en
todas sus formas; consumidores, como aquellos inmersos generalmente en el
proceso comercial y stakeholders, como los publicos que tienen una relacion
estratégica y especifica con la empresa. Esta division se la expresa de manera

grafica en el apartado de imagen corporativa.

1.4.2 Las Relaciones Publicas
Generalmente como parte de un estereotipo, las Relaciones Publicas son
vinculadas tan solo con el marketing o las relaciones con los medios de
comunicaciéon, lo cual no es real. Lo descrito solo es una parte de todas las
funciones que cumple y apoya esta disciplina. Segun Wilcox, Cameron y Xifra
(2009, p. 6), las relaciones publicas implican un gran alcance como, la
investigacion y el andlisis, el establecimiento de politicas, la planificacién, la
comunicaciéon y la retroalimentacion con los publicos. Sus actores son
generalmente asesores de sus clientes o de la alta direccion de una empresa, y
como técnicos que producen y difunden mensajes en multiples canales de

comunicacion.

1.4.21 Apoyo a Marketing
Dentro de la Comunicacién Comercial, tema abarcado anteriormente, y las
Relaciones Publicas se encuentra el apoyo el marketing. Si bien es cierto el
Marketing es una disciplina de largo alcance que comprende la identificacion de
necesidades en el mercado y la implementacion de estrategias para la venta del
producto, no trata estratégicamente el tema imagen. Dentro del paradigma del
siglo XXI, los publicos de la empresa ya no son solo los clientes, todos los
esfuerzos de las empresas y sus acciones tiene que ir dirigidas a muchos mas
actores de su entorno, que en pequeia o gran escala, ayudaran a la empresa a

alcanzar sus metas.
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La finalidad del trabajo en equipo entre la Comunicacién Corporativa y Marketing
es estimular la demanda, estimular la productividad y conllevar a un incremento de

ventas velando la reputacion y la imagen empresarial.

1.4.2.2 Gestion de la Publicidad
La generacion de estrategias para aumentar ventas y producir en masa quedo
netamente en el paradigma industrial. Rodriguez (2004, p. 184) plantea que a
comparacion de la Publicidad, que se direcciona mas a lo comercial que a lo
comunicacional, la Comunicacion Corporativa tiene como objetivo regenerar y
consolidar la confianza, como también construir una comunicacion multidireccional

creando una imagen positiva.

Las personas necesitan saber que la empresa se preocupa por formar vinculos
con ellas y no con sus billeteras logrando de esta manera influir en su decision de
compra. Al menos esto es sumamente necesario en una agencia turistica la cual
tiene cientos de agencias atras suyo que adquieren productos y servicios

similares.

1.4.2.3 Gestion de eventos
Otra funcién que parte de las Relaciones Publicas es la gestion de eventos, una
oportunidad propicia para generar relaciones. Ya sean eventos pequefios de
empleados o grandes eventos que abarquen toda la cartera de clientes u
instituciones gubernamentales, siempre es importante generar vinculos y mas que

todo generar opinidn y expectativa.

1.4.2.4 Gestion de medios
Segun Wilcox, Cameron, & Xifra (2009), ha habido un cambio de mentalidad y una
evolucion con respecto a la profesidon de las relaciones publicas. Los pioneros de
esta disciplina, antes de ejercer como relacionista publico debian haber estudiado
periodismo para desarrollar habilidades como la redaccion y asi sumergirse en el
mundo de los medios de comunicacién. En la actualidad la realidad es otra, ya que
las relaciones publicas han superado los conceptos de publicity o manejo de

medios unicamente, ademas del crecimiento profesional y el desarrollo de otras
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habilidades conjuntamente con la redaccién, otorgando oportunidades laborales

en otras areas de interés.

Medios tradicionales

Dentro de la gestion de medios tradicionales tenemos como elementos principales
a la television, radio, periodico, entre otros. Aunque algunos de ellos han
participado en grandes estrategias de comunicacion y han marcado historia, estan
formando parte del pasado y no de la innovacion. En el presente los medios de
comunicacioén tradicionales enfrentan varios retos y uno de ellos es su sustitucidon

por nuevos medios mucho mas interactivos.

Medios digitales: Uso de las TIC

En la actualidad, la tecnologia estd inmersa en todas las areas de una
organizacion, con ella se ha forjado una nueva era de desarrollo y conocimiento
que ha llevado al hombre a gestionar nuevas estrategias de crecimiento
empresarial y ventaja competitiva. La sociedad y la evolucion de esta disciplina
han logrado que las relaciones publicas conjuntamente evolucionen de la misma

manera.

Junto a la globalizacion, la internet ha sido el medio mas utilizado y aprovechado
en el mundo, con él ha cambiado la manera en que las personas o varios grupos
de interés, como inversionistas, empresarios, etc., se informan y proporcionan
informacion sin tener que trasladarse de un lugar a otro. Autores como Lattimore,
Baskin, Heiman & Toth (2008, p. 150) argumentan que la internet adelanto todas
las fases que un relacionista publico practicaba y mas aun la importancia de su

gestion en una organizacion.

1.4.2.5 Relaciones institucionales y lobbismo

El objetivo principal de las relaciones institucionales es forjar y solidificar vinculos
con las instituciones publicas del pais. Esta importante actividad es conocida como
parte de la comunicacion institucional y el llamado lobbismo, es la parte central de
este dinamismo (Castillo, 2011, p. 10). Es el encargado de mantener y establecer



29

relaciones con los poderes gubernamentales y publicos con el objetivo de influir en

su toma de decisiones de forma clara y honesta.

1.4.2.6 Patrocinio y Mecenazgo

Por una parte, el Patrocinio es una actividad planificada y gestionada por el
departamento de Comunicacién y el departamento de Marketing. Segun la ley
general de publicidad, articulo 24, el patrocinio es definido como “Aquél por el que
el patrocinado, a cambio de una ayuda economica para la realizacién de su
actividad deportiva, benéfica, cultural, cientifica o de otra indole, se compromete a
colaborar en la publicidad del patrocinador” creando un “ganar-ganar”

favoreciendo a la imagen de la empresa. (Caldevilla, 2007, p. 91)

Existen muchas fases para el desarrollo del mismo, desde ver el tipo de evento,
financiacion, impacto previsto, entre otros elementos, como el desarrollar el
sentido social, la notoriedad y el refuerzo de la imagen. Uno de los ejemplos mas

claros de esta disciplina son los patrocinios deportivos.

Por otra parte tenemos al mecenazgo, que es una de las tareas de la
comunicacién institucional que enriquece y beneficia a la empresa externamente
con un sentido social. Es cuando una persona o empresa privada o alguna
institucion social generan una contribucion econémica o material establecida a
favor de un evento o una actividad cultural, social o educativa con el fin de obtener

beneficio en la reputacion empresarial o personal.

En conclusion segun Xifra (2007, p. 217) “Se puede pensar que el mecenazgo es
una actividad que comporta una mision de interés publico, en tanto que el
patrocinio persigue una meta lucrativa” con un objetivo comun que es la

construccion de una imagen y reputacién favorable para la organizacion.

1.5 La Identidad Corporativa como generadora de imagen

Hoy en dia la Imagen Corporativa es un concepto que esta inmerso en todas las

acciones de la empresa, sea una empresa grande o una empresa pequefia. Como
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lo manifestd varios afos atras Watzlawick (1999) en su primer estudio de la
comunicacién, “es imposible no comunicar” Toda manifestacion y actividad que
realiza la organizacion transmite mensajes alcanzando la percepcion de los

publicos. Y al mencionar toda manifestacion se habla de Identidad Corporativa.

“‘Asi, podemos definir a la Identidad Corporativa como el conjunto de
caracteristicas centrales, perdurables y distintivas de una organizacién, con
las que la propia organizacion se auto identifica (a nivel introspectivo) y se

auto diferencia (de las otras organizaciones de su entorno” (Capriotti, 2013,
p. 21)

El concepto de identidad corporativa ha evolucionado con el paso de los anos,
pero desde sus comienzos ha sido trabajado por reconocidos tedricos como Van
Riel (1997, p. 31), en cuyo libro Comunicacién Corporativa, recopila varias
definiciones de identidad de distinguidos autores. Una de ellas, la cual se acopla al
estudio planteado, es la de Lux (1986), el cual conceptualiza a la identidad como
la personalidad de la empresa que se expresa al entorno ya sea por medio del

comportamiento o comunicacidén que genere la empresa.

La identidad es un término que engloba tres elementos: qué es, qué hace y donde
esta (Costa, 2003, p. 96), es el ser de la organizacion y el vector diferenciador por
excelencia y el eje estratégico de la imagen corporativa. Por su parte, Kotler y
Keller (2005) aseveran que la identidad es como la empresa se identifica a si
misma y a la vez la diferencia de las demas y de esta manera logra posicionarse a

si misma o a un producto.

Tal y como se plantean las diferentes definiciones y analisis de los autores
nombrados, se puede definir a la identidad como un conjunto de rasgos y aspectos
estables y duraderos que reflejan su realidad como empresa y como persona en

cuanto a los valores, creencias, signos o elementos que la identifican.

Por esta razén, a los efectos del presente estudio, se analizaran uno de los
componentes principales que la conforman, como la filosofia corporativa, un factor

importante para la definicion de la identidad y su transmision. Dentro de ella
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podemos distinguir cuatro elementos notables: La mision, como la definicion del
negocio; vision, como el objeto final a alcanzar; los objetivos, como lineamientos
para cumplir con la vision de la empresa; y los valores corporativos, como los
principios externos e internos de la empresa. Todos estos elementos que
componen la filosofia corporativa estaran bien aplicados si son creibles y se
comunican. Otro elemento no menos importante son los signos visuales que
presenta la organizacion, otro medio por el cual la imagen se proyecta. (Sainz,
2010, p. 138)

1.5.1 Historia corporativa
Atras de toda gran empresa, existe una gran historia, y cuando se hace hincapié
en este factor productor de identidad, es importante transmitilo como es,
englobando toda la filosofia de la empresa, ya que de esto dependera que tanto
los publicos internos, generadores de cultura de servicio, y externos se sientan
identificado con la misma. Cada vez son mas las personas que desea saber sobre
la organizacion a la cual estan ligados, y si dicha organizacion tiene un trasfondo
de emociones, sacrificio y lucha, esto sin duda despertara el interés en el publico

objetivo.

‘Las diversas situaciones a nivel historico por las que ha pasado la
organizacion sefalan su espiritu y su forma de llevar adelante la actividad
que desarrolla, asi como cada una de las soluciones planteadas para
momentos “importantes” a nivel historico seran formas valoradas e
integradas a la Identidad Corporativa de la organizacion como elementos

importantes del “hacer” de la entidad” (Capriotti, 2009, p. 22)

1.5.2 Mision
La misién es la razon de existir de todo organizacion, pero a si mismo no toda
organizacion tiene esa capacidad distintiva que logre perdurar en el tiempo y mas
aun que logre hacerlos unicos y especiales. “Internamente, los contados pero
solidos mensajes en los que se sostengan nuestra filosofia de empresa y sus
valores deben ser claros, y la Direccion tiene que ponerlos en movimiento con
honestidad” (Benito Castro, 2007, p. 19).



32

1.5.3 Vision
Algo que definitivamente distingue una empresa de otra es su vision, ya que esta
representa el motor principal de todos los proyectos y actividades que realiza, y si
estas se hacen con la motivacion que realmente demandan, no cabe duda de que

todos los objetivos seran cumplidos.

Segun Matilla (2011, p. 75), en su libro “Conceptos fundamentales en la
planificacion estratégica de las relaciones publicas” menciona que para que la

vision sea valida debe apoyarse de tres elementos:

*"Un concepto enfocado, que proporcione valor y que las personas perciban como

real.

*Una sensacion de proposito noble, de algo que impulse a las personas a

comprometerse con ello.

*Una probabilidad verosimil de éxito, que se perciba posible y alcanzable, de modo

que las personas luchen por alcanzar su logro".

1.5.4 Valores corporativos
Los valores al igual que todos los elementos que componen la identidad
corporativa se ven reflejados en cada una de las acciones que la empresa realiza,
lo que poco a poco va influenciando a la imagen corporativa. Sin lugar a duda
ademas de que los valores ayudan a proyectar a la empresa de una mejor
manera, de igual forma afecta positivamente al compromiso, satisfaccion en el

trabajo y en las actitudes de los empleados. (Pedraja y Rodriguez, 2008, p. 9)

1.5.5 Objetivos corporativos
No existe una vision solida si no existen objetivos que mediran y evaluaran los
resultados a corto y mediano plazo. “Coherencia significa que los mensajes
internos, considerados como objetivos a alcanzar, se transforman en las razones
externas que sirven para convencer al mercado y, a su vez, lograr los resultados

empresariales previstos” (Castro, 2012, p. 22).
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1.5.6 Signos de la identidad
A demas de los elementos mencionados anteriormente como factores que
determinan la Identidad Corporativa, existen ciertos componentes que también la

incluyen como los signos de la identidad, conceptualizados asi por Costa (2012)

Segun el autor, “la identidad corporativa es un sistema de signos visuales que
tiene por objeto distinguir y facilitar el reconocimiento y la recordacion a una
empresa u organizacion de las demas” (Joan Costa, 2012). La mision es
aumentar la notoriedad de la empresa mediante la diferenciacién de los signos

que la identifican y a su vez darles un significado y una relacion positiva.
Para este autor los signos de la identidad corporativa son de diversa indole:

e Lingiistica. Es comprendida como el nombre la empresa transformado en
un simbolo o en una grafica diferente elaborada por un disefiador llamado
logotipo.

e Icdnica. Es la grafica o el distintivo figurativo de la empresa con lo cual se
define su caracter significativo: la marca en su ocupaciéon comercial, como
en el marketing, e institucional, es decir, imagen publica. Cualquier forma o
expresion que tenga, la marca se convierte en un simbolo que posee
significado, el cual es recibido por los medios.

e Cromatica. Se refiere al color o colores con los cuales es representada la

empresa que la distingue de las demas.

1.6 La Cultura Corporativa

Para introducir el tema, cultura corporativa, es importante definir que su estudio se
alineara de acuerdo a los intereses del tema del proyecto desarrollado y se
planteara como un elemento que adecuadamente gestionado conducira a
correlacionar la personalidad y comportamiento corporativo con acciones y

estrategias externas para el éxito de la organizacion.

Segun Villafafie (1993, p. 45), la Cultura Corporativa se define “como el consciente

colectivo de la organizacion, que se manifiesta explicitamente mediante un
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conjunto de comportamientos, algunos de los cuales se convierten en valores

corporativos hasta el punto de constituir una auténtica ideologia corporativa”.

La formacion de la cultura corporativa parte del como los publicos de la empresa
interpretan la filosofia de la misma, y a su vez la interrelaciona con los valores
personales de cada uno. Toda organizacion tiene su propia cultura y su valor
intangible que la diferencia de las demas y aunque existen varias empresas que
no alinean los valores, las creencias y costumbres con sus publicos, habra una
que se destacara y lograra transmitirla al exterior asertivamente creando identidad

de lado a lado.

Antes, en la era industrial lo que producia rentabilidad era la creacion de productos
en masa, mejor productividad mas ingresos. Ahora que la produccion en serie dejé
de ser el boom para las empresas, lo intangible, como la formacion de una
adecuada cultura corporativa forjada de valores conectados a la organizacion y
reflejados en el exterior, han logrado posicionar a una empresa sobre las demas.
(Costa, 2006, p. 193)

“En términos econdmicos, la puesta en circulacion de los valores sirve para
promover una actividad que, bien gestionada, se plasma en un forma de
producir concreta y en unas exigencias de productividad necesarias para

alcanzar unos determinados niveles de rentabilidad” (Castro, 2007, p. 61).

En el ambiente externo, la cultura bien gestionada permitird que la empresa sea
percibida de una determinada manera por el publico, de ahi nacera una de
muchas ventajas competitivas que nos otorga la gestion de la identidad

corporativa como vector estratégico de la imagen corporativa.
1.6.1 Elementos de la cultura corporativa

Dentro del contexto actual del tema propuesto en este proyecto, para el
planteamiento de los elementos que conforman la cultura corporativa reflejada al

exterior se identificaron los valores y las creencias como factores que influyen en
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el comportamiento de los miembros de la organizacion, como actores en constante
comunicacién externa y agentes de la cultura de servicio, atencion a clientes y

proveedores.
Valores y creencias

En el interior de toda organizacion existen varios elementos que conforman el ser
del publico interno y los hace actuar acorde a los mismos. A estos elementos se
los denomina, valores y creencias, que a su vez se fusionan con los de la
empresa. Capriotti (2009, p. 75) asegura que la organizacion determina los valores
como el conjunto de principios sobre conductas concretas y propdsitos que

persigue su creacion.

Que una organizacion logre acoplar los valores corporativos con los valores del
publico interno es esencial ya que segun Castro (2007, p. 34) los valores pueden
servir como factores determinantes en la motivacién para superar cambios y

dificultades. Como principales reflejos de los valores y creencias tenemos a los:

e Ritos. Son una sucesién de actos o acciones estereotipadas por los
publicos internos de la empresa que engloba el comportamiento de
ejecutivos en reuniones casuales con actores externos, el comportamiento
de los colaboradores de la empresa, la atencidén y recibimiento al publico
externo, el vestuario, el saludo, entre otros.

¢ Mitos. Son actores o0 acciones que sirven como ejemplo de comportamiento
para los demas publicos internos de la organizacidon, Generalmente esos
actores suelen ser los gerentes o algun lider entre los empleados. Estos
mitos simbolizan los valores corporativos y sirven como comportamientos

ejemplares e igualdad entre los publicos.

1.6.2 Cultura de servicio
La calidad de servicio es comprendida como el resultado del desarrollo de todas
las competencias y aptitudes de los publicos internos de una empresa

acompanfadas por la motivacion lo que resulta en la mejora de la calidad y por
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ende en alcance de las expectativas del cliente y demas publicos segmentados
por interés, y es un factor que cada vez esta teniendo mas fuerza en la industria
turistica ya que toda accion comunicativa en este sector representa servicio y un

asesoramiento personalizado. (Gutiérrez y Rubio, 2009, p. 134)

1.6.2.1 Aceptacion al cambio

La innovacion, es un cambio que evidentemente se esta observando en grandes y
pequeias empresas que desean estar un paso mas delante de las demas, y esto
no es sino parte de los cambios que esta enfrentando el mundo en el siglo XXI.
Pero no muchas empresas lo estan tomado con importancia e inteligencia, por ello
la empresa debe prevenir todos estos factores e implementar nuevas estrategias
externas de comunicacion (Velasco, 2012, p. 27). No solo se trata de una
transformaciéon de logotipo o de distintos elementos visuales de la organizacion,

sino de todo un cambio global de concepto y significado comunicacional.

1.6.2.2 Atencion a clientes y proveedores

La atencidn y el servicio son factores que no se pueden gestionar al igual que los
productos. En este caso lo verdaderamente importante es la calidad percibida por
el cliente o el proveedor ya que la vulnerabilidad del servicio como lo intangible
emerge como un factor diferenciador que al no ser tratado con importancia puede
ser mas costosamente imitable que lo tangible. Pero no solo se trata de que el
cliente o proveedor perciba atencion de calidad en el momento sino que esa
atencion produzca rentabilidad en la relacion y poco a poco fidelizacion,
agregando un valor futuro que haga volver al cliente o crear alianzas con

proveedores. (Parra, 2005, pp. 8-10)

Autonomia individual

La autonomia individual es un factor altamente importante en cada empresa y de
igual forma valorado al momento del desarrollo estratégico de proyectos y de mas.
Dentro de este elemento se destaca la responsabilidad y la proactividad de los
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publicos internos, los cuales no solo actuaran en base a lo aprendido en las
capacitaciones realizadas por la empresa, sino también a lo que cada uno desea

aportar positivamente a la organizacién. (Parra, 2005, pp. 8-10)

De la mano de la autonomia individual se puede identificar el factor motivacion
como una de las principales causas de productividad en el momento de

interaccion empresa-cliente, empresa-proveedor.

Talento humano

Segun Moreno (2012, p. 58), Gedgrafo en Gerencia de Recursos Humano, “El
talento humano es el activo mas importante de la organizacion”. El autor recalca
que, componentes como el sentido de pertenencia y compromiso por parte del
publico interno encargado de reflejar el servicio esperado ayudara a que la

empresa logre alcanzar sus objetivos.

No existira una cultura de servicio sin que se entienda el por qué debe ser
aplicada, y aunque la empresa lo transmita no significa que el empleado lo
entienda en su totalidad. Mediante incentivos, programas de capacitacion y mas,
el colaborador lograra sentirse parte de la empresa, dando como resultado un
excelente desempefio y compromiso en su tarea de comunicacion, reflejado en la

imagen corporativa de la empresa.

1.7 La Imagen Corporativa

Cabe destacar que dentro del presente capitulo se estudiara tres conceptos
fundamentales, Imagen, Reputacion y Posicionamiento, y aunque varias autores
las han estudiado por igual, tienen sus diferencias y su valor particular para la
entidad. A pesar de establecer a la imagen como el resultado generador de la
reputacion y el posicionamiento, Capriotti (2009, p. 97) menciona que estos tres

términos difieren en sus significados.



Tabla 2. Analisis comparativo entre imagen, reputacion y posicionamiento

Imagen Posicionamiento Reputacion
Herramienta para Herramienta Herramienta para
C“'E'Em"l:f;‘: de influir sobre los para influir en los influir sobre los
plblicos consumidores stakeholders
Asociaciones en Asociaciones an Asociaciones en
Cansinl.;l;itg:e la mente da los la mente de los la mente de los
publicos consumidores stakeholders
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Nota: Observacion de conceptos utilizados desde la perspectiva de emisidn

(empresa) y recepcion (publicos). Cada publico esta posteriormente detallado en

el apartado de publicos. Tomado de Capriotti, 2009, p. 97

Costa plantea que la imagen “son todas las acciones, hechos reales y los

mensajes que tienen sus propiedades particulares. Este conjunto de hechos y

mensajes sintetiza todo lo que la empresa envia a sus publicos y al entorno en

general. A partir de eso la sociedad genera una imagen de los que ha visto de la

empresa” (Costa, 2007).

Dentro del contexto, Costa (2007) plantea a la Imagen Corporativa y la relacién

empresa-sociedad de la siguiente manera:

Empresa Sociedad
Propiedades objetivas de los Propiedades subjetivas de los
Hechos Percepciones
1 |
Mensajes —> Interfaz <— Aspiraciones
1 +
Actos Juicios de Valor
v v
T T T s s s s s s 1 T T T s s s s s s 1
' Identidad | Imagen '

Figura 6. Relacion Identidad-Imagen

Tomado de Costa. 2007
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Villafafie (1998, p. 38) al igual que Costa (2007) concuerdan en que la imagen es

algo ventajoso en el mundo corporativo del siglo XXI, asegura que su aplicacién

certifica el éxito de la organizacion, pero previene que es algo en lo que no se

puede tener un control total, dado que surge de la percepcion que tienen los

publicos y se ve determinado por las acciones que realice la empresa. Por ello es

de suma importancia que se la gestione a través del desarrollo de los puntos

fuertes de la organizacion.

La aplicacion de la imagen corporativa tiene varias funciones, entre las muchas

mencionadas por varios autores, segun la tematica del proyecto se seleccionaron

las siguientes:

Destacar la Identidad diferenciadora de la organizacion como una accion
directa que influye en la sociedad y su conducta a través de la imagen
empresarial. (Costa, 2007, p. 62)

Dar estilo y personalidad a la empresa la cual es comunicada a todos los
publicos de interés creando relaciones duraderas e identificables. Esto se
alcanza logrando que la Identidad y la Cultura se interrelacionen y sigan un
mismo patrén interno y profundo. (Caldevilla, 2010)

Motivar al mercado de capitales si la empresa desee expandir su negocio a
nuevos paises de las manos del Estado al ambito privado, pero esto
sucedera si la empresa transmite solidez, es bien gestionada, exhibe
prestigio, confiabilidad y seguridad. (Costa, 2007, p. 64)

Impulsar nuevos productos y servicios al igual que el relanzamiento de los
mismos cuando estan en declive mediante una imagen de marca favorable
entre los publicos, generando conviccion. (Costa, 2007, p. 65)

Generar una opinion publica favorable mediante la transparencia
informativa, la participacién de la empresa en actividades de la sociedad
entre otras agregando valor a la organizacion.

Acumular reputacion y prestigio para la organizacion mediante una imagen

bien gestionada que aplicada genere notoriedad y notabilidad
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e Atraer al cliente y fidelizarlo. “El nUmero de clientes atraidos por la imagen
es muy superior a la que consigue por medio de la gestion comercial,
promocional y publicitaria”. (Costa, 2007, p. 69)

e Inventar el futuro mediante una trayectoria de satisfaccion y calidad de los

clientes creando un abanico de proximas oportunidades

1.7.1 La percepcion de la imagen
Una cosa es la identidad que se desea proyectar la empresa y otra cosa es la
imagen percibida. La imagen debe construirse en base a la realidad corporativa y
acentuar sus puntos fuertes de acuerdo a lo que quieren percibir el publico
externo. Se debe definir basandose en su verdadera funcién a comparacion de
otras que aun estando inmersas en la comunicacion no son globales. A demas de
ello, tiene que adaptar su mensaje a todas las estrategias planificadas por la

organizacion para no crear una realidad ficticia.

La imagen corporativa no solo dependera de lo que se querra emitir en el
momento, sino de lo que las demas personas externas perciban de acuerdo a los
intereses del publico. Segun Capriotti (2009, p. 109), “si para un individuo es muy
importante o interesante un tema o un sector, ello conllevara que la persona
incorporara mas informacion y tendra una red de atributos (la imagen de una
determinada organizacion) mucho mas amplia o profunda que otro sujeto con
menor interés o preocupacion por el mismo tema o el mismo sector”. Para esto el
mismo autor plantea diferentes niveles de desarrollo de la Imagen Corporativa
dentro de los cuales cada nivel demuestra el alto o poco interés que tiene cada

persona en el sector o el tema:
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Tabla 3. Niveles de formacién de la imagen corporativa por atributos

Nivel Alto Nivel Medio Nivel Bajo
Precio Precio Precio
Caracteristicas Fisicas Caracteristicas Fisicas Caracteristicas Fisicas

Estilo Estilo
Calidad Calidad
Posicidn Social Posicidn Social
Autoestima
Felicidad

Nota: Los diferentes niveles muestran el grado de interés que tiene el publico en
cierto tema o sector, fundando atributos en la marca. Tomado de Capriotti, 2009,
p. 109

1.7.1.1 Formacion de la imagen

La formacion de la imagen ademas de crearse a través de los atributos de la
empresa se lo establece a través de lo que Costa (2011), denomina como
percepciones y experiencias. Si una persona se siente identificada con lo que la
empresa comunica, voluntaria o involuntariamente, o hace hacia ella elaborara un
seguimiento a la misma y una cierta atraccion a lo que le puede ofrecer, llevandolo

a la memoria cotidiana de la persona en cuestion positiva o negativamente.

El mismo autor afirma que en el proceso de captacion existe un feedback interno
que se genera a partir de los mensajes reconocidos por la persona. Durante el
filtrado existe una confrontacion entre el ser de la empresa y el ser del individuo:
sus motivaciones, sus expectativas, estilos de vida, aspiraciones y valores. Al final
de este proceso mental, todo lo percibido se sintetiza y es esa pequefia porcién lo
que refleja instantaneamente una toma de decision cdmoda para el individuo sin

tener que comparar o razonar.

Benito Castro (2007, p. 73) coincide con Costa (2011) y sefala que si existe un
buen manejo de la Imagen Corporativa la empresa tomara ventaja en el sector en

el que se desarrolle, fortaleciendo a la marca y diferenciandola. En este caso
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particular, existen cientos de empresas de turismo en la ciudad de Quito, por lo
cual, partiendo desde la mejora de la calidad de servicio y asesoramiento, el
conseguir colaboradores mejor capacitados, el construir estrategias de relaciones

publicas, entre otras acciones, una empresa marcara la diferencia.

La adecuada construccidon de la imagen corporativa debera estar siempre
alineada al “saber hacer’ y el “hacer saber” (Capriotti, 2009, p. 13), como
demostraciones y evidencias reales de su identidad corporativa. Ninguna imagen
corporativa construida solamente con los esfuerzos de publicidad y marketing se

puede sobrellevar por mucho tiempo.

Dentro de este apartado se puede distinguir 3 medios que intervienen en

estrategias de Comunicacion e Imagen y a su vez generan el factor decisivo:

e Lo medios de comunicacién, ya que por medio de ellos las personas
obtienen informacion referente de las empresas ya sean informaciones
creadas por las mismas o informacién generada por noticias, reportajes,
publicidad, entre otros.

e Las relaciones interpersonales mediante la interaccidn diaria de uno
individuo a otro intercambiando informacion creada por sucesos observados
o situaciones actuales que involuntariamente pueden influir al otro. El factor
riesgo es que esta informacion puede ser veridica o0 no, lo que sucede
muchas veces con el boca a boca.

¢ La experiencia personal adquirida a través de la experiencia personal que

posee un grado de credibilidad y fiabilidad alto.
1.7.2 Reputacion

Han pasado muchos afios antes que el término Reputacion Corporativa tenga
renombre y se maneje sola. Especificamente en los 60 y los 70 la relacién
Imagen-Reputaciéon muy pocas veces se distinguia, ahora, ya existen teorias de
estas dos disciplinas que logran diferenciarlas y aplicarlas de acuerdo a sus

necesidades individuales sin separarlas ya que las dos van de la mano.
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Segun Garcia y Llorente, (2009, p. 101) “tanto la imagen como la reputacién
configuran la percepcion publica sobre una compafiia mediante una relacidon
gestaltica de figura-fondo, en que la imagen actua como figura y la reputaciéon
como fondo”, por ello se considera que a la reputacion se la debe gestionar mas
como la parte social de la empresa que como la parte financiera, influyendo

directamente sobre los stakeholders.

La Reputacion Corporativa “tiene tres componentes basicos: lo que ha sido, lo que
es y lo que sera, es decir, cual es la historia que la traido hasta el presente, como
se desempefia en él y qué expectativas futuras despierta en los grupos con los
que se relaciona. Pasado, presente y futuro o, dicho de otra forma, historia,
percepcion e innovacion” (Velasco, 2002, p. 17). Una buena reputacién debera
estar construida de buenas expectativas, trayectorias exitosas y cosas bien

hechas.

1.7.2.1 Prestigio a través del tiempo

La reputacion es comprendida y analizada como una nueva tendencia mas alla del
concepto de imagen, trata de exponer todos los sucesos por los que la empresa
ha transcurrido (Castro, 2008, p. 37). Cuando tratamos con reputacién, tratamos
de una consecucion de varios afos en los cuales la empresa alcanzo el prestigio
deseado tomando en cuenta todos los factores que la involucran como el manejo
consiente de la responsabilidad social corporativa, la excelencia en el servicio, la

identidad que genero en los empleados y mas.

Indudablemente la reputacion marca un factor diferenciador en el mercado actual
globalizado y competitivo. Segun Garcia y Llorente (2009, p. 120) en la actualidad
ya no solo se habla de una empresa comercial, sino de una empresa social la cual
se preocupa por alcanzar fines que reflejen transparencia y dedicacion. En el
mundo de la comunicacion, ya no solo se trata de los consumidores como unico
grupo de interés, sino de nuevos grupos, llamados stakeholders, que alineados a

los interese de la empresa pueden ayudar a alcanzar los objetivos planificados.
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1.7.2.2 Percepcioén

De acuerdo a lo expuesto en el anterior apartado sobre la percepcion, al igual que
en la imagen, este elemento juega un papel fundamental en la construccién de la
reputacioén con la pequefia diferencia de que mientras se construye como la figura
de la empresa, la otra configura el fondo. Segun Velasco (2002, p. 17),
actualmente, la reputacion de una empresa y su marca es la variable capaz de
atraer y mantener el interés de un numero mayor y variado de stakeholders cuya
decision se vera determinada sobre un cierto interés y relevancia y no solo por el

precio-calidad.

Por otro lado Pintado (2013, pp. 170-171) en su libro, Imagen Corporativa:
Influencia en la Gestion Empresarial, sefala que la reputacion se asocia
generalmente al comportamiento corporativo, o que no siempre se asocia a una
mala o buena imagen. Este comportamiento corporativo es el percibido por los
grupos de interés fruto del tiempo que de una u otra forma aporta o no valor a las

compafias.

La Responsabilidad Social Corporativa es parte de ese comportamiento percibido,
algo que Reyno (2007) lo describe como esa conciencia empresarial que nace de
la presion social y de su entorno, un elemento a considerarse cuando hablamos de
construir una reputacion marcada por el beneficio colectivo y no individual, factor
generador de ventajas competitivas. Esta disciplina va mas alla de plantar un arbol
a favor del medio ambiente, es construir una serie de acciones sociales, que
adecuadamente integradas, establezcan un valor intangible para la organizacion,
compuesto de una serie de decisiones bien planteadas, fidelidad, incremento de
imagen corporativa e imagen de marca, y rentabilidad corporativa cuantitativa a
largo plazo. Sin embargo, como lo anuncia el mismo autor, las empresas carecen
de conocimiento sobre la RSE, lo que genera una ventaja para quien si la conoce

o la puede gestionar con compromiso y responsabilidad.

Segun cada vision descrita, se puede concluir que la percepcion que construye la

reputacion de una empresa no es sino el resultado de comportamientos
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corporativos forjados al interior de la misma. Ahora si bien es cierto, es importante
construir un adecuado y consiente comportamiento corporativo, también es
importante mantenerlo al igual que la percepcion positiva de los stakeholders. De
nada sirve posicionarse un solo afo en el ranking de empresas de mayor prestigio

si no se lo mantiene y trabaja.
1.7.2.3 Capacidad de innovacion

En tiempos donde las ideas son obsoletas y la creatividad aun mas, las empresas
deben empezar a innovar, sus productos, su servicio y su marca. “La innovacion
requiere analisis, método, recursos y grandes dosis de creatividad. En la era
digital, a estos requerimientos hay que sumar necesariamente la comunicacion,
entendida como el dialogo entre lo que es posible y lo que es realmente necesario”
(Velasco, 2012, p. 18).

La estrategia para alcanzar posicionamiento es primordial. Una vez que la
empresa seleccion6 sus segmentos debe decidir como posicionarse en ellos. Esta
parte requiere el esfuerzo de toda la empresa ya que depende de ella distinguir
sus fortalezas, para enfatizarlas y sus debilidades para eliminarlas. EI cambio o
transformacién que una empresa debe atravesar es inevitable y crucial, ya que
esta innovacibn o el cambio seran decisivos para la percepcion de los

stakeholders y las decisiones que elegiran.

“Ya nadie busca estabilidad, y quien la busca se estanca. En el tiempo que
nos toca vivir, el cambio es parte de la vida cotidiana; o mejor dicho, el
cambio es el signo distintivo de la vida actual. Y quien se resista a él

quedara inevitablemente fuera del sistema” (Ordofiez, 2010, p. 17).
1.7.3 Posicionamiento

El término posicionamiento es algo que ha superado su implicacion a tan solo
productos, servicios o generalmente en marketing. Es una expresion que en la

actualidad se aplica a la organizacion y su totalidad. “Los valores y emociones
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simbolizados por la organizacion se transforman en aspectos claves de las
estrategias de diferenciaciéon” (Capriotti, 2009, p. 90). Incluso el concepto

posicionamiento se relaciona estrechamente con la imagen y reputacion.

El verdadero posicionamiento no se lo crea a la fuerza, “su enfoque mas bien se
orienta en trabajar con aquello que ya esta establecido en la mente del publico,
procurando elaborar una re-vinculacion en los conceptos preexistentes,
obviamente a favor de los intereses organizacionales” (Scheinsohn, 2011, p. 179).
Es mas, la tarea de construir un posicionamiento corporativo exitoso se basa en
emitir dos actividades basicas, diferenciacién y segmentacién, con el objetivo de

tener un lugar valioso en la mente de los publicos.

1.7.3.1 Satisfaccion de clientes

Dentro del posicionamiento se interrelacionan varios aspectos entre ellos esta la
satisfaccion del cliente, mas por el servicio que por el producto, ya que este puede
ser similar al producto que pueda obtener otra agencia de viajes. El sentimiento de
satisfaccion es unico e intransferible, un cliente satisfecho es un cliente feliz y por
ende es un consumidor que solicitara los mismos servicios una y otra vez. “Un
cliente satisfecho, no solo reduce los costos de generar ventas, sino que
recomendara la empresa a potenciales clientes, creando imagen de marca, que se

traduce en valor anadido” (Paz, 2005, p. 72).

Como consecuencia directa de la satisfaccion consecutiva del cliente podemos
identificar un factor importante que no muchas empresas lo toman en cuenta, y es
la fidelizacion. Segun Orleans y Lépez (2007, p. 15), “hoy dia, las empresas no
solo buscan llegar a nuevos consumidores, sino también fidelizar al nuevo
consumidor existente, interesandose por sus gustos y haciéndole participe del
crecimiento de la empresa”. No solo se trata de mejorar el producto se trata de
crear acciones estratégicas que logren que los clientes se comprometan y crean
un sentido de pertenencia con la organizacién, escuchando al consumidor y

creando una comprension mutua que aporte a la empresa.
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1.7.3.2 Relacién con proveedores
Segun Thompson (2000, p. 132) “Los acuerdos con proveedores se convierten
ahora en alianzas estratégicas” es decir, antes existia el modelo en el cual la
relacion con proveedores solo era gestionado por el departamento de compras,
este departamento dejaba que el los proveedores compitan por obtener la cuenta
y el que entregaba mas beneficios, como la rapidez del producto, ganaba, es decir
un ganar y perder, lo que ocasionaba varias veces en una amplia rotacion de
proveedores. “El modelo opuesto a éste, es aquel en el que todos se sienten
implicados... Ello ayuda a que se generen relaciones de larga duracién y en las

que esté presente el yo gano tu ganas”. (Thompson, 2000, p. 132)

1.7.3.3 Atractivo Emocional

Las personas se rigen por sus emociones y conducen sus acciones por las
mismas. El posicionamiento que segun desea la empresa se hara realidad si esta
dirigida a las emociones y sentimientos de las personas. Marcas famosas como
Coca Cola, se distinguen por ello, su atractivo emocional y la percepcién que
genera este factor en las personas y su mente. Esto se logra creando insights que
son “creencias, percepciones, sensaciones y emociones del publico” en relacién a

la empresa y lo que ofrece. (Sanchez, 2012, p. 27)

Por lo que se refiere al desarrollo del proyecto, en conclusion, una vez analizado
cada elemento tedrico identificado dentro de lo vectores que han conformado este
primer capitulo, se propone presentar el disefio de un plan estratégico de

comunicacion el cual se incluira al final del presente proyecto.

1.8 Plan estratégico de comunicacién

Posteriormente al desarrollo del marco tedrico y la investigacion, se desarrollara el
plan estratégico de comunicacion el cual se define como “Un documento escrito en
el que se explican las actividades de comunicacion con el fin ultimo de alcanzar
las metas de la organizacion, el marco de tiempo que se llevaran a cabo y el

presupuesto necesario para ello. Es una combinacion de objetivos de
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comunicacién, mision y estrategias de la organizacién”. (Madrofiero, Morales &
Soler, 2008, p. 89)

En sintesis, es una herramienta que mediante planes a corto y largo plazo de
comunicacién, proporcionara estrategias, acciones y todo un proyecto empresarial
en términos de identidad, cultura, imagen y comunicacion. Toda empresa, ya sea
pequefia, grande o de cualquier tipo, debe conservar e invertir en una planificacion
comunicacional y de igual forma contratar un profesional en esta area que la
maneje apropiadamente. Sin embargo para realizar un plan de esta magnitud, es
indispensable desarrollar un analisis del entorno turistico, tema planteado en el
presente estudio y redactado en el capitulo Il, con el fin de conservar una vision

holistica que pueda aportar a una mejora en la planificacion.

La planificacion estratégica de la comunicacion en cualquier empresa debe ser
eficaz y asertiva ya que representa un proceso de planificacién global en toda
accion comunicativa empresarial, lo cual permite transmitir un perfil de
identificacion corporativa que influye en la formaciéon de la imagen empresarial
cumpliendo de esta manera los objetivos de la organizacion. (Capriotti, 1999, p.
217). Segun Cameron y Wilcox (2001, p. 155), dentro de su libro “Relaciones
Publicas: Estrategias y Tacticas”, mencionan que existe tres tipos de escenarios
en los cuales una empresa pueda necesitar el desarrollo de un Plan Estratégico de

Comunicacion:

e Cuando la empresa esta pasando por una afeccion negativa y tiene que
desarrollar un plan que logre encaminar dicha situacion.

e Cuando la organizacion esta por desarrollar un nuevo proyecto

e Cuando la empresa desea fortalecer sus estrategias de imagen y

reputacién, como también el respaldo de su publico objetivo.

Los elementos fundamentales que comprenden el Plan Estratégico de

Comunicacion son los siguientes:
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Tabla 4. Elementos del plan estratégico de comunicacion

Elementos

Definicion

Conocimiento de la empresa

Analisis de la condicién actual de la
empresa que comprende, el analisis del
entorno, del sector, del mercado, de los
clientes, de los proveedores y los
competidores, ademas del analisis de

su distribucion.

F.O.D.A.

Analisis de factores tanto internos como
externos que presente la empresa. Se
lo obtiene como resultado directo de la

investigacion

Objetivos

Dentro de los objetivos, se plantea el
objetivo general, el cual debe
contemplar el qué y el como; y de igual
manera se disefan los objetivos
especificos, los cuales dan las pautas
principales para cumplir el objetivo

principal.

Publicos

Son los publicos objetivos de la
empresa, los cuales deben estar bien

definidos por la misma.

Estrategias

Determina como se van a alcanzar los
distintos objetivos con directrices y

tematicas del proyecto

Tacticas Se detallan las acciones especificas
que se realizaran. Deben responder a
las estrategias y cumplir los objetivos.

Cronograma Se decide cuando se realizaran las

distintas actividades que se presentan
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en el plan

Presupuesto Se determina cuanto es el costo de la

implementacion del plan

Evaluacion y control Los criterios de evaluacion deben ser
creibles, realistas y deben estar
alineados a los objetivos del plan.
Dentro de esta evaluacion se
determinara dos niveles de medicion:
Nivel Intermedio (retencion y
comprensién) y  Nivel Avanzado
(cambios de comportamientos y opinion

del publico).

Nota: Cada uno de estos elementos se los desarrollara acorde a lo que demanda
la investigacion realizada de la empresa y su entorno. Tomado de Cameron &
Wilcox, 2001, p. 154
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Capitulo Il. SolCanela Travel y la industria turistica

2.1 Analisis del entorno de SolCanela Travel
Dentro del entorno econdémico presentado en el capitulo I, SolCanela Travel
presenta una gran ventaja en cuanto a las cifras arrojadas por el Ministerio de
Turismo, ya que entre mas ingreso de divisas por concepto de turismo registradas,
mayor sera el incremento de turismo nacional e internacional. En este momento
pueda ser que la empresa no cuente con gran afluencia de capital, pero se
presume que estas cifras cambiaran en cuanto el turismo empiece a crecer, como

lo esta haciendo ahora.

Dentro del entorno en cuanto a politica publica, la empresa, conforme se ha
evidenciado cambios dentro de las tareas del Ministerio de Turismo, tiene mas
posibilidades de participar en ferias de turismo internacionales como parte del
proyecto Ecuador Potencia Turistica. Como parte de las capacitaciones creadas
por la institucion, SolCanela Travel se ha visto favorecida en cuanto al

mejoramiento de su gestion turistica nacional.

En cuanto al entorno legal, la empresa si es afectada por la inestabilidad de leyes
y normas fijas dentro del turismo, en relacién a posibles problemas con la industria
en si y sus actores como los son otras agencias de turismo o proveedores, mas se
espera que esto cambie conforme el gobernd implante totalmente el proyecto de la

ley organica de turismo.

En relacion al entorno sociocultural, SolCanela Travel cuenta con elementos
altamente turisticos como lo es su sociedad y sus alrededores, un ejemplo de ello
es la diversidad cultural, cuya esencia son sus pueblos indigenas y ciudades
declaradas patrimonios culturales de la humanidad, al igual que lugares poco
explotados turisticamente como son las afueras de las grandes ciudades, una
oportunidad para el turismo rural y asi una diversificacion e innovacion en los

productos y servicios de la empresa.

Finalmente esta el entorno tecnoldgico, en el cual se destaca parcialmente la

empresa, ya que por un lado cuenta con sistemas turisticos en red como lo es
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SABRE, pero necesita desarrollarse en el implemento estratégico de las TIC un
campo muy ventajoso para SolCanela Travel ya que ahora todos los ecuatorianos
cuentan con internet en sus hogares o en sus celulares, para lo cual da algunas

pautas en el desarrollo de acciones de comunicacion propuestas posteriormente.

SolCanela Travel se inscribié legalmente como Mayorista, Tour Operadora y
Agencias de viajes. Aunque por el momento solo se desarrolle como una agencia
de viajes, actualmente esta planificando el frente receptivo con el objetivo de
desarrollarse como operadora turistica de igual forma. Dentro del frente emisivo,
SolCanela Travel & Tours, como intermediadores entre las mayoristas de turismo,
la agencia trabaja con diferentes publicos objetivos a los cuales llega el producto
final, uno es el turista natural o vacacional, cuyo objetivo es viajar por placer; y otro
es el turista corporativo, cuyos viajes son generalmente para capacitaciones,

reuniones o eventos empresariales

Una vez analizado el entorno de SolCanela Travel y su realidad actual, es
importante exponer como esta realidad o situacion pude ser contrastada dentro
del nuevo modelo empresarial del siglo XXI con el fin de que se comiencen a
revelar los cambios que deben ser atendidos por una empresa turistica en relacion

a lo presentado en el capitulo I.

2.2La empresa turistica dentro del paradigma del siglo XXI
Dentro de la Industria Turistica el modelo estratégico no es diferente, es
totalmente adaptado al desarrollo que ha tenido el sector en el Ecuador. Como
cualquier industria, dentro del siglo XXI, el turismo esta sufriendo una hiper-oferta
y a su vez una hiper-demanda, lo que ha cambiado las reglas de juego, ahora los
consumidores pueden elegir entre una gama de productos iguales o casi iguales,
pero es la imagen, la reputacion, el servicio, la comunicacion y las variadas
herramientas que tiene el turismo estos dias, los factores claves que influiran el
proceso de decision. Dentro de este contexto se pueden establecer tres cambios

significativos que ha sufrido el turismo hasta el presente siglo:
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e La incorporacién de nuevas tecnologias de la informaciéon abrié paso al
surgimiento de un consumidor hiper-comunicado y ciber-comunicado que lo
que busca en su viaje facilmente lo puede obtener en internet. La
comercializacion ha evolucionado como también el modo de adquisicion de
servicios turisticos (Garrigos y Narangajavana, 2006, p. 31).

e Laimportancia por la preservacion natural ha sido otro factor que ha influido
en el sector turistico. Actualmente la tendencia por lo ecolégico es visible,
ahora las empresas turisticas estan incorporandose hace a un nuevo
modelo de turismo sustentable que si bien forma parte de las obligaciones
de las empresas de igual manera forma parte de la imagen responsable
que debe presenta ante los consumidores.

e La progresiva indiferenciacion de productos y servicios turisticos que
compiten entre si debido a la actual homogeneidad dentro de la oferta
turistica de destinos y paquetes elaborados por la misma mayorista o tour
operadora. (Molina, 2000, p. 10)

e La demanda es el cambio mas relevante que se ha apreciado en estos
ultimos afnos. Actualmente, el turista se ha convertido en el principal
personaje del sistema turistico: organiza de mejor manera su viaje, exige
una alta calidad en el servicio del mismo, dispone de un abanico de
informacion de destinos, recursos turisticos, precios de la competencia,
entre otros. Valora mas la oferta de experiencias que el hotel en el que se

va a hospedar o el transporte que podria seleccionar.

Por lo tanto y tomando en cuenta estos ultimos cambios en la historia del turismo,
podemos concluir que la gestidon interna de una organizacion ya no es primordial o
generador de valor, ahora se necesita, a lo que Navarro (2012) denomina,

“‘componente emocional”.

Partiendo de otro punto, posteriormente analizada la Industria Turistica y su
entorno, de igual manera es importante analizar el caso de estudio presentado y
como cada parte del marco tedrico, desarrollado en el primer capitulo, influye

conceptualmente en cada elemento de la empresa.
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2.3 Analisis situacional de SolCanela Travel & Tours
Partiendo de la teoria propuesta por Costa (2004) desarrollada en el capitulo I, la
cual engloba la evolucion del proceso comunicacional de lo social hacia lo
corporativo, la industria turistica ha sido testigo de grandes cambios, uno de ellos
es la innovacion y mas aun la comunicacion y las nuevas exigencias del entorno.
El mundo de la comunicacién paso de ser industrializado a ser humanizado en
todos los sectores de trabajo, en el cual la gente necesita percibir mas confianza, y

menos saturacion publicitaria, lo que ocurre normalmente en el entorno turistico.

Segun lo sefialado por el autor, actualmente el turismo y su industria, giran en
torno a vectores poco estratégicos como la produccién o la administracion dejando
a tras a importantes vectores como la imagen o la comunicacion, que a su vez

deben giran alrededor del emisor pero mas importante del receptor.

Segun la tematica planteada por los autores Rodriguez (2008) y Herrera (2007),
en SolCanela Travel todavia persiste ese rol comercial que tanto se desea unificar
con el rol comunicacional. Si bien es cierto dentro de la empresa existe, en cierta
medida, acciones de comunicacion, no se las aplica asertivamente ya que para
que exista comunicacion corporativa, como tal, debe ser concreta, planificada y
dinamica segun los autores expuestos. Dentro de la investigaciéon se profundizara

mucho mas en el tema y todo lo que lo relaciona.

2.3.1 La comunicacion externa
Segun los tipos de Comunicacion expuestos en el capitulo | y analizados por
Capriotti (2009), los cuales se corroboraran en la investigacion posteriormente
desarrollada, SolCanela Travel en la actualidad tiende a enfocarse en el tipo
comercial mas que el institucional o industrial, ya que como lo menciona el autor,
sus esfuerzos se asocian a areas como el marketing, publicidad y mas aun ventas,
definiendo al publico unicamente como mercado y no como publicos de interés
cuyas funciones ademas de consumir tienden a percibir. La empresa es agil
encontrando su nicho, pero no ocupa su mente comunicacionalmente segun lo

expuesto por el autor Pérez (2008).
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Se puede aseverar que la empresa no tiende a aplicar en su totalidad una
comunicaciéon industrial, ya que no procura formar vinculos de colaboracién
exitosa con proveedores turisticos o sus esfuerzos no estan direccionados al
trabajo conjunto y estratégico de acciones que puedan favorecer a las dos partes,
segun lo estudiado por Capriotti (2009). De igual forma, aunque su comunicacion
institucional esta desenvolviéndose, de lo que antes era obsoleta, necesita
fortalecerse en aspectos como las relaciones publicas con el fin de fomentar la
credibilidad y la aceptacion de actores influyentes de la sociedad, descritas por el

autor.

2.3.1.1 Laempresay sus publicos de interés
Dentro de la investigacion y del contexto tedrico, los publicos a gestionar seran
externos e internos. Actualmente, la empresa SolCanela Travel, segun el mapa de
pubicos tomado de Xifra (2007), se dirige a dos grupos de interés: clientes
actuales, usuarios turisticos y proveedores (mayoristas de turismo y tour
operadoras), mas existen otros publicos que pueden ser de mucha ayuda para sus
futuras estrategias. Entre los mencionados y otros publicos de interés se

encuentran:

Colaboradores de la empresa: Publicos internos, cuyo trabajo se refleja al

exterior a manera de imagen, en areas como el servicio turistico.

Clientes actuales. Son considerados como los consumidores de la empresa, pero
de igual manera cabe destacar que estos pueden comprenderse entre
consumidores activos e inactivos. El objetivo es que todos los clientes actuales se
conviertan en activos o al menos siempre se sientan parte de SolCanela Travel y

de esta manera fidelizarlos.

Usuarios turisticos. Son aquellos con alto grado de importancia para la empresa,
mas no existe ninguna estrategia para atraerlos o al menos para que SolCanela

Travel se posicione en su entorno.
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Proveedores turisticos. Importantes actores que componen la cadena de valor
de la empresa. Son quienes nos proveen productos y servicios turisticos y con los

cuales mantener una relacion positiva, nos atraera una relacion productiva.

Competencia. Para muchos son vistos como simples o complejas amenazas en el
sector, pero pocos saben que mantener un acercamiento con los mismos podra

resultar en alianzas estratégicas exitosas para la empresa.

Poderes publicos. Dentro de este grupo se encuentra el Ministerio de Turismo,
como representante del sector en el pais. Es de suma importancia lograr tener una
comunicacion fluida con el mismo ya que podra ser de gran apoyo para campanas
que se establezcan mas adelante, y mas ahora que el Ministerio se renovo y tomé

como prioridad el turismo en el pais y su integracion.

Medios de comunicaciéon. Grandes canales de comunicacion, los cuales pueden
ser de gran ayuda para potenciar una estrategia comunicacional, y ahora mucho

mas, ya que el turismo forma parte de una tendencia a nivel nacional.

Segun lo planteado en el capitulo | y la division de publicos propuesto por Capriotti
(2009), segun se desarrollen los objetivos de la empresa y a los vectores que
desee apuntar, cada grupo descrito puede ocupar tanto el puesto de stakeholder,
publico o consumidor. Es decir, si la empresa desea manejar su imagen, el cliente
sera su publico, pero a su vez sera su consumidor si se trata de estrategias sobre

posicionamiento.

2.3.2 Las relaciones publicas en el contexto turistico
Por cada uno de los frentes estudiados y analizados en el capitulo | dentro de la
teoria de las Relaciones Publicas, existe una relacion dentro de la industria
turistica y de la empresa. Cada técnica no abordada sera analizada a través de la

investigacién de campo.

Por muchos afos se ha sabido que el turismo y todo lo que lo rodea es intangible,
lo que de verdad se vende es servicio, es confianza, es seguridad, son relaciones,

como lo describe Lépez (2012). Muchas de las empresas del medio estan
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haciendo uso de la comunicacion de una manera inconsciente enviando mensajes
que tal vez no se quieren transmitir por los canales incorrectos, a las personas
equivocadas. Por esta razén una herramienta eficiente como lo es las Relaciones
Publicas, dotaria a la organizacion con una ventaja competitiva en este tipo de
mercado, y forjaria los vinculos necesarios con los publicos de interés

favoreciendo sus objetivos.

2.3.2.1 Analisis de las tareas de relaciones publicas
Como se habia sefalado anteriormente, SolCanela Travel planifica acciones mas
direccionadas a lo comercial, pero tampoco se podria afirmar que fuese
gestionada comunicacionalmente. Si bien es cierto la agencia elabora sus planeas
en base a acciones de marketing o publicidad, segun lo expuesto por el autor
Rodriguez (2004), no se encarga de gestionar la imagen que implica la
comunicacion turistica sobre acciones y productos de la empresa, manejadas de
un modo persuasivo al publico objetivo. Este tema de igual manera sera reforzado
en el capitulo de investigacion a través de la entrevista dirigida a la Gerente

General de SolCanela Travel.

Dentro de la Gestion de Eventos, aun no se puede afirmar que la empresa haya
estado inmersa en eventos corporativos turisticos o en la planificacion de uno, ya
que ello se lo investigara posteriormente. Pero se puede manifestar que en la
industria turistica, recordando lo dicho por el autor Wilcox (2009), siempre ha
habido la necesidad de crear vinculos de negocios con grandes actores turisticos
interesados en el tema. Los eventos que normalmente se realizan son ferias de
turismo o workshops de negocios organizados por el Ministerio de Turismo u otras
grandes empresas turisticas, capacitaciones del medio y eventos de lanzamiento

de nuevos productos.

En relacién con lo analizado por los autores Lattimore y Baskin (2008), en el
capitulo | sobre las TIC, dentro del contexto turistico, ha sido un tdpico que ha
evolucionado rapidamente y ha sido parte de grandes debates en reuniones por la
Organizacion Mundial de Turismo y por ser uno de los primeros factores que ha

afectado positiva o negativamente a la industria. Se evidencia que en SolCanela
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Travel existe la gestion de nuevas herramientas de comunicacion, mas digitales
que tradicionales, sin embargo, como lo menciona Wilcox (2009), no las gestionan
como parte de grandes planes estratégicos de comunicacidon que permitan

alcanzar ventajas competitivas.

El problema de muchas agencias de turismo es que estan recién estan
adquiriendo conocimiento de como se manejan estos nuevos canales digitales, y
muchas veces el representante de marketing acaba haciéndose cargo de esta
rama, pero realmente es el relacionista publico o el comunicador el que con el
apoyo del departamento de marketing lograra intensificar los resultados positivos

de la utilizacion de estos medios.

Dentro de la gestion de medios, en el Ecuador, tan solo existe una empresa de
turismo que tiene posicionamiento en medios tradicionales, al igual que en medios
digitales, y es Metropolitan Touring con su franquicia Despegar.com., muy
popular no solo en el pais, sino en todo Sudamérica, por ser una eficaz plataforma
digital de reserva y compra de hoteles y boletos aéreos. En cuanto a los medios
digitales, muchas empresas de turismo estan inmersas en las redes sociales, al
igual que SolCanela Travel, mas solo lanzando promociones y paquetes turisticos,
y no fidelizando a clientes y generando vinculos con sus seguidores, un ejemplo
de ello es la empresa internacional llamada Atrapalo, lider en presencia y

estrategias online.

Por otra parte el lobbismo o relaciones institucionales, técnica descrita Castillo
(2011), es muy utilizado dentro de la Industria Turistica, mas no es del todo
gestionada en SolCanela Travel, ya que no cumple con ciertos aspectos
importantes, tales como el trabajo continuo de las relaciones, en este caso ya sea

con el Ministerio de Turismo u otros poderes publicos.

Segun Cristina Paredes, Gerente General de SolCanela Travel, en una pequefa
entrevista realizada para el anteproyecto de presente tema, dice que hace 10 afios
atras casi ninguna institucién y ninguna empresa privada tenia intereses en forjar

relaciones apoyando de manera integral al turismo. En la actualidad, el Ministerio
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dentro de su planificacion esta realizando viajes de familiarizacion a destinos
emergentes en el Ecuador y rondas de negociacion turisticas para el desarrollo

planificado del mismo, creando oportunidades para la aplicacion de lobbying.

Dentro del desarrollo de Patrocinios y Mecenazgos no ha habido conocimiento
alguno sobre la realizacion o la aplicacion de los mismos dentro de la industria

privada turistica o al menos a pequeia escala.

2.3.3 La empresay su identidad corporativa
Segun la Alcazar (2002, p. 78), se ha identificado que SolCanela Travel, como
parte de su identidad, tienen tres funciones basicas: asesora, mediadora y

productora.

e La funcién asesora. Consiste en informar y asesorar al viajero sobre las
caracteristicas de los destinos, los servicios, los proveedores y los viajes
existentes, y ayudarle en la seleccionde lo mas adecuado en su
caso concreto.

¢ Funcién mediadora. Consiste en gestionar e intermediar en la reserva,
distribucion y venta de servicios y productos turisticos. Como cualquier
funcién intermediaria no es imprescindible en el mercado, pero ejerce un
papel necesario de acercamiento del producto al viajero y de multiplicacion
de los puntos de venta del proveedor.

¢ Funcion productora. Consiste en disefar, organizar, comercializar y
operar viajes y productos turisticos originados por la combinacion de
diferentes servicios y ofertados por un precio global preestablecido. La
"jerga" técnica de las agencias de viajes los denomina también paquetes
cuando son programados a la oferta o viajes a la demanda, cuando son
organizados a la medida de cada cliente.

Cabe destacar que en el campo de trabajo de SolCanela Travel existen algunos
problemas en el canal de distribucion de los productos ya sean por falta de
organizacion o comunicacion, segun Cristina Paredes, gerente general de la

empresa.
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Desde los inicios de SolCanela Travel & Tours, paulatinamente se iba creando el
nombre, se iba creando una identidad que, si bien es cierto, constituiria todo el
concepto para el que fue creado la empresa, el pensamiento dividido de dos de las
accionistas, logré que la identidad se disperse y nunca se defina como un
elemento solido y duradero. Actualmente, después de varios cambios en la matriz
administrativa, tan solo una socia se quedo con la empresa, y es ella, quien afios
después, construye una nueva mision, vision, valores y objetivos, esta vez,
direccionados a lo que realmente se deseaba reflejar, a lo que Joan Costa, autor

nombrado en el capitulo |, lo llama, el ser de la organizacion.

Segun el marco tedrico construido anteriormente, la filosofia corporativa de
SolCanela Travel se divide en: historia, misién, vision, valores y objetivos
corporativos. Segun Capriotti (2009), es importante definir cada elemento como el

esqueleto de la organizacion por los beneficios evidenciados en el capitulo I.
Historia

La historia de SolCanela Travel & Tours toma forma en las calles Japon y Gaspar
de Villarroel del Distrito Metropolitano de Quito, las cuales fueron escenarios y
testigos del nacimiento de SolCanela Travel & Tours, una empresa turistica que en
el transcurso de 9 afos supo atravesar altos y bajos; y asimismo, divisar
oportunidades que Cristina Paredes -fundadora y actual gerente de la empresa-
supo encaminar, formando los cimientos y bases para lo que hoy en dia es una

sélida empresa.

Desde la creacion de SolCanela Travel & Tours dentro del mercado turistico, la
empresa comercializa paquetes de turismo receptivo, paquetes orientados para
que personas del extranjero visiten Ecuador; paquetes de turismo emisivo,
ecuatorianos que deseaban descubrir otros destinos; y paquetes corporativos, que
comprendian desde la venta de boletos aéreos hasta la reserva de hoteles y

demas servicios turisticos.



61

En el 2007 el frente corporativo gano fuerza, logrando que todos los esfuerzos de
la empresa se dirijan a potencializar este sector. En el 2012 Cristina Paredes se
convierte en la duefia totalitaria de la empresa e invita a nuevos colaboradores a

ser parte del equipo de trabajo de SolCanela Travel & Tours.

A finales del 2013 surgen nuevas oportunidades de negocio, y con ellas
estrategias de crecimiento que buscan centrar todos los esfuerzos en sus
objetivos y metas organizacionales que incluyen fidelizar el frente corporativo,
potencializar el turismo emisivo y elaborar un plan estratégico para el turismo

receptivo, con una vision integrada y diversa.

Mision

Recordando el presente tema analizado de igual manera en el capitulo |, por el
autor Benito Castro, la misién de SolCanela Travel ha sido modificada varias
veces, sin embargo la ultima version es con la cual la gerente de la empresa se

identifico y asi todos sus proyectos.

La misién de SolCanela Travel & Tours es inspirar a que muchas mas personas
dia a dia crucen fronteras y se sumen a conocer el Ecuador y el mundo mediante
un nuevo modelo de turismo consiente que se basa en brindar experiencias
enriquecedoras que parten de vivir, explorar y compartir momentos con el
entusiasmo de la primera vez. Como amigos y consultores de tu viaje, nuestro
compromiso es estar a tu lado antes, durante y después de tu viaje,
experimentando juntos el entusiasmo de conocer nuevos lugares, nuevas culturas
y experiencias, siendo facilitadores de todos los servicios turisticos necesarios,

con la seguridad, confianza, calidad e innovacién que nos distingue.
Vision

Al igual que la mision de la empresa, la visidon de la misma es coherente con los

preceptos propuestos, esta vez, por Mantilla (2011). En la industria turistica se
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necesita que tanto la misidbn como la vision de la empresa, se creen con un aire

innovador, optimista e inspirador, que a su vez sean reales y alcanzables.

A nivel internacional la visién de SolCanela Travel es crecer a nivel internacional
como un reconocida operadora turistica, enfocada al desarrollo del turismo
sostenible en el Ecuador como una nueva y diferente alternativa de conocer el
pais, a través de su gente, su cultura y sus costumbres, generando experiencias,

emociones y sensaciones.

A nivel nacional la vision de SolCanela Travel es posicionarse a nivel nacional
como una empresa turistica de vanguardia, lider en ofrecer calidad, confianza e
innovacion a través de un abanico de posibilidades de viaje alrededor del mundo,
ofreciendo una diversidad de destinos aun por descubrir, adaptados perfectamente

a tus necesidades.

Valores

Los valores que posee SolCanela Travel & Tours son el respeto, responsabilidad,
colaboraciéon y compromiso, mas son valores que la Gerente General la cred con
un fin mas interno que externo, como resultado del conocimiento que ella poseia

sobre construccion de valores corporativos.

Lo que en la actualidad SolCanela Travel desea es poner énfasis tanto interna
como externamente llegando a renovar su identidad pero mas aun desea que esos
valores sean ampliamente aplicados en todos los esfuerzos que la empresa y sus
trabajadores realicen tanto dentro como fuera de ella como lo sefalan los autores
Pedraja y Rodriguez (2008).

Objetivos

Los objetivos de SolCanela Travel & Tours son los siguientes:

e Satisfacer con excelencia las necesidades de nuestros clientes

e Diversificar nuestra oferta turistica entre nuestros clientes corporativos.



63

e Revalorizar y transmitir los beneficios de ser asistidos por un experto de
viajes

e Fidelizar las relaciones con nuestros clientes y proveedores

e Garantizar la eficiencia de todos nuestros pedidos y soluciones de viaje

e Brindar a todos nuestros viajeros, una a una asesoria de calidad, de
principio a fin.

e Difundir el potencial turistico del Ecuador entre las operadoras y mayoristas
dentro de nuestro mercado objetivo

e Posicionar al Ecuador como un destino mega diverso e infinito dentro de
nuestros destinos objetivo en el exterior

e Aportar positivamente en las comunidades con las cuales trabajaremos

Los objetivos de la empresa enunciada en cada punto descrito anteriormente,
estan alineados al marco tedrico planteado en el capitulo I, por Castro (2007), ya
que son directrices que igualmente tiene como fin alcanzar la visién corporativa y a

su vez medir y evaluar los resultados que se deseen obtener.
Signos de la identidad

Posicionar el logo y el nombre SolCanela ha sido prioridad para esta empresa, al
igual que todo su significado, por ello, en cuanto a la evidencia fisica encontrada,
al empresa actualmente cuenta con la mayoria de su papeleria corporativa y
recientemente elabor6 un manual de identidad visual, lo Unico que falta es
establecer una linea grafica para todos sus proyectos que estan en marcha, ya

que esta parte demanda mucho material grafico, fisico y digital.

2.3.4 La cultura corporativa aplicada a la empresa

Dentro del contexto analizado en el capitulo I, al igual que muchos sectores, las
empresas turisticas en si no tienen un concepto integrado de lo que significa
cultura e imagen. Por un lado, en la Industria turistica y mas aun en las empresas
de turismo que gestionan viajes y de mas, tienden a exponer su mision, vision y

valores en su pagina web mas no las aplican en la realidad, una funcién basica de



64

la cultura corporativa que se la conoce como funcién de adaptacién, descrita por el
autor Villafafie (1998). Si no existe una cohesién o al menos conocimiento de lo
que la empresa es y la empresa realiza, el empleado nunca va a concebir un
sentido de pertenencia o identificacidon con la organizacién, afectando a la

productividad y al entorno empresarial.

La Cultura Corporativa de SolCanela Travel & Tours, todavia es incierta, mas en la
investigacion previa que se realizd para el desarrollo del anteproyecto, la empresa
no presentaba normas o reglamentos corporativos y menos aun un manual de
procesos dirigido al servicio. Segun lo descrito por Costa (2006) en el capitulo
tedrico, la empresa no presenta una cultura corporativa formalizada que
establezca una identidad colectiva que guie al empleado a comportarse

asertivamente frente al entorno y sus publicos externos.

Sabiendo de antemano los elementos que conforman la cultura corporativa, como
los son los valores y las creencias, de acuerdo a Castro (2007), la empresa y mas
aun sus colaboradores presentan una conducta conforme a lo que ellos creen y
experimentan mas este apartado se lo reforzara aun mas en el capitulo de

Investigacion a través del instrumento de observacion.

2.3.41 La cultura de servicio
Un atributo reconocido de una agencia turistica y de toda la industria en general,
es el servicio, y mas aun con las ultimas transformaciones suscitadas en el sector,
al igual que las elevadas expectativas que ahora existen en los consumidores. Aun
no se puede diagnosticar si existe o0 no una cultura de servicio como tal dentro de
la empresa, pero si se puede afirmar que la misma trabaja mucho mas en
posicionar sus productos que posicionarse a si misma y menos aun comunicar la

calidad de su servicio segun la tematica planteada en los tipos de comunicacion.

Al igual que hablamos sobre la innovacion y la aceptacion al cambio como un
factor que tarde o temprano sucedera en cuanto a aplicar una nueva cultura de
servicio se refiere, segun los autores Gutiérrez y Rubio (2009), hay que aclarar

que este factor es dificimente medible, por lo que en consecuencia se lo
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diagnosticara en la investigacion de campo al igual que la atencion de clientes y
proveedores ya que son elementos observados in situ o a través de las personas

que directamente influye la empresa.

No obstante, se puedo identificar que a manera de evidencia fisica, SolCanela
Travel no tiene establecido un manual o un modelo de atencion al cliente en
conjunto con nuevos modelos de atencion, acompanado de la implementacion de
una cultura sdlida, que nacera de la identificacion que sientan los empleados hacia
la empresa y con lo que necesita su entorno, rompiendo el estandar que

implementan la mayoria de agencias del sector.

Adicional a esto, segun la editorial Vértice (2008, pp. 72-73) en su libro Marketing
Turistico, dentro de la atencién y servicio turistico podemos identificar diferentes
niveles de predisposicion para la compra del servicio o producto, las cuales

podrian ser de gran ayuda para diagnosticar este valioso vector:

Reconocimiento. Se debe identificar el grado de conciencia que el publico
objetivo tiene sobre nuestra marca y lo que ofrece. El nombre de una marca es lo

que principalmente reconoce una persona y por ello hay que fomentarlo

Conocimiento. El publico reconoce nuestro servicio pero no sabe nada mas
acerca de él. Que es lo que generalmente pasa ya que asocian a una agencia
turistica tan solo con la venta de paquetes turisticos, pero en este caso SolCanela
Travel realiza mas que eso, como, realizacion de eventos matrimoniales con tour

turisticos incluidos, servicio de asesoria permanente, seguros de viajes y mas.

Gusto. El publico objetivo conoce la marca y sus servicios, pero la empresa no
sabe el por qué. En ese punto es importante saber qué es lo que siente ese
publico sobre nuestro servicio, ya sea malo o bueno hay que reforzarlo con una

campafa de comunicacion.

Preferencia. Es elegir un producto sobre otro o un servicio sobre otro, por la

atencion percibida del publico que acudié a él. En este caso se debera lograr,
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mediante una campafa de comunicacion, resaltar las caracteristicas que

diferencien el servicio de la agencia turistica sobre otros.

Conviccion. A pesar de que el publico prefiera el servicio de la agencia no
significa que se distinga la necesidad de comprarlo. En este caso es esencial
comunicar el mensaje exacto que responda a las emociones y los deseos

particulares de cada persona y cada viaje.

Compra. Motivar a que los consumidores den el paso final. Esto normalmente en
el area turistica se lo realiza con premios o promociones que no contenga el
paquete pero como empresa lo ofrezcamos como parte independiente del

proveedor o mediante el proveedor depende las circunstancias.

2.4Lalmagen
Dentro del contexto analizado en la percepcién de la Imagen planteado en el
capitulo | por el autor Capriotti (2009), se debe tomar en cuenta que este vector
puede ser aquel que otorga un valor agregado a la empresa y es por esta razén
que debe dirigir todos sus esfuerzos a construirla, creando concordancia entre la
gestion de la identidad corporativa y la transmision de ella para lograr la imagen

deseada.

Recordando los atributos de la imagen, analizados por el mismo autor, se decia
que existe una percepcidon de nivel bajo, medio y alto. En este caso aun no se
podria asegurar en qué nivel se encuentra la empresa, ya que para saberlo se
debe medir el grado de interés que tiene el publico acerca del sector turistico y los
atributos de la marca tanto fisicos como psicologicos, los cuales seran
contestados en el capitulo de investigacion a través de encuestas realizadas a los

clientes actuales y potenciales.

Por otro lado dentro de lo que sefiala Costa (2011), en el mencionado capitulo,
existe tres formas por las cuales el publico, a través de su percepcion logra
formarse una imagen de la empresa, mediante los medios de comunicacion, las

relaciones interpersonales y las experiencias. Dentro de la industria turistica, el
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factor que mas prevalece son las experiencias y en menor grado las relaciones
interpersonales, sin embargo estos tres medios seran profundamente analizados

posteriormente en los resultados de la investigacion.

Conviene agregar que igualmente en el turismo existen 3 tipos imagenes
percibidas segun Gali y Donaire (2003), la imagen a priori, la construccién mental
que hace la persona de una empresa sin conocerla fisicamente; la imagen in situ,
en la cual el sujeto conoce la empresa y a partir de alli responde positivamente o
negativamente a su imaginario; y la imagen a posteriori, la experiencia que ha

tenido el individuo una vez contratado el servicio de la empresa.

2.4.1 Reputacion: historia, percepcion e innovacion en la industria

turistica.

Segun el marco tedrico construido anteriormente, dentro de una empresa de
turismo, al proveer un producto intangible al consumidor final como lo es el viaje o
en si la experiencia, la construccion de la confianza es esencial, pero mas esencial
sera cimentarla a largo plazo. Uno de los grandes problemas que ha afrontado la
Industria Turistica en los ultimos afios ha sido su inestable reputacion debido a
muchos problemas administrativos, éticos y sociales, dado el papel de las
agencias de turismo como intermediadores de la actividad turistica, temas

corroborados en el capitulo de investigacion.

A la historia de la reputacion turistica se suma, la participacion de las nuevas
tecnologias de la comunicacion ha implicado otro factor decisivo para una
empresa turistica como lo habiamos mencionado en el capitulo . Segun en una
entrevista realizada por la revista Hosteltur a Beatriz Lépez (2012), Directora de
Ocio y Turismo del broker de seguros Willis Iberia, las redes sociales, en este caso
han ayudado a que la reputacion tenga mayor relevancia en la actualidad, ya que
logran difundir noticias rapidamente y de esta manera afectar negativa o
positivamente a la marca. Para lo cual como parte de las responsabilidades del
Community Manager es crear una comunidad digital totalmente saludable,

construir un puente de confianza y afianzar relaciones.
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A este ambito digital también se suma una herramienta puntuada como el mejor
medio productor de reputacion turistico llamado “Tripadvisor’, en el cual se
despliega una gran pagina de comentarios, segun establecimiento buscado,

altamente valorados por los consumidores.

Parte de los elementos que configuran la reputacion, como lo asegura Velasco
(2012), es la percepcion, tema tratado en la construccion de la imagen, pero
estudiado de manera diferente en cuanto a este tema. Sin duda este es el
elemento que de igual manera debera ser sustentado mediante la investigacion,
ya que aun no se puede afirmar si esta es buena o mala, hablando netamente de

la empresa y su comportamiento corporativo.

Lo que si se puede afadir es que por varias crisis ya suscitadas en el sector,
especialmente por suspensiones de vuelos, huelgas sindicales, problemas de
indole politico, fendmenos naturales o la quiebra de proveedores, se produce un
impacto real en la percepcion de las personas y en sus decisiones a futuro. Como
intermediadores de viajes su deber es dar la cara ante el cliente final y responder
a lo que puedan, ya que claro esta la diferencia entre un desastre natural y la

quiebra de proveedores.

Por otro lado, esta la innovacion, la cual segun Ordofiez (2007), es el signo
distintivo de la actualidad. SolCanela Travel esta incursionando en este tema
ofreciendo viajes diferentes compuestos por una filosofia que se apega al valor
emocional, mas se debe investigar si esa misma innovacion se percibe por los

stakeholders de la empresa como se desea que se perciba.
2.4.2 El posicionamiento turistico empresarial

Segun lo planteado en el capitulo |, por Scheinsohn (2011), uno de los factores
que determina el buen posicionamiento de una empresa turistica es la satisfaccion
del cliente y su recomendacion. Por esta razén, afadiendo al marco teorico

anterior, el autor del libro, “El capital humano como factor estratégico para la
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competitividad del sector turistico”, Banuls y Rodriguez (2007), resaltan que el

producto y el servicio presentan varias diferencias, entre ellas estan:

Tabla 5. Diferencias entre productos y servicios en el sector turistico

SECTOR INDUSTRIAL SECTOR SEVICIOS/TURISMO

l. El producto es langible El servicio es intangible
2. La propicdad se transfiere con la com- | 2. El servicio produce un derccho de uso

pra sin transferir la propiedad

3. El producto puede ser revendido 3. La experiencia turistica no se puede

lransferir

4. El producto puede ser almacenado 4. El producto no vendido, se ha perdido

5. El producto puede probarse 5. El servicio no puede probarse

6. El consumo es precedido por la produc- | 6. Produccidn y consumo gencralmente
cion coinciden

7. Produccidn, venla y consumo ocurren | 7. Prodoceidn, venta y consumo ocurren
en enlornos espaciales diferentes simulldncamente

8. El producto puede ser ransportado 8. Esel cliente quien acude al producto

0. Los dmbitos de produccién/consumo | 9. El cliente participa en la produecidn
estin delimitados

10.El contacto cliente/fabricante es indi- | 10.El contacto, e¢n la mayoria de los casos
reclo es directo

Nota: Se observa la comparacion de los tangibles e intangibles de la industria
turistica realizando una comparacion entre ellos. Tomado de Bafuls y Rodriguez,
2007, p. 47

Dentro de las relaciones que una empresa de turismo debe construir con su
entorno, son con los proveedores turisticos, segun la teoria planteada por
Thompson (2000). El problema que presentan varias agencias de turismo, en este
caso SolCanela Travel, es que la relacidén con sus proveedores puede ser estable
pero se requiere mas que estabilidad para que el factor “respuesta”, “tiempo” y

“negociacion” esté a favor de la empresa.

Cabe destacar que aun no se puede certificar cual es el posicionamiento de
SolCanela Travel con sus proveedores y de igual manera con sus clientes por lo
que dentro a través de encuestas dirigidas a los publicos descritos se lograra una

mejor comprensioén del tema para futuras acciones.
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Como lo menciona Sanchez (2012), el posicionamiento emocional actua como
valor multiplicador del servicio o el producto. Se puede evidenciar que para
SolCanela Travel, este factor forma parte de su actual filosofia corporativa, mas no
la fortalece y comunica en los siguientes aspectos, analizados en la investigacion,

segun el autor descrito:

e Posicionamiento basado en la creacion de fidelidad.

e Posicionamiento basado en la seguridad.

e Posicionamiento basado en la innovacion de los productos.
e Posicionamiento basado en la competencia y su imagen.

e Posicionamiento basado en el usuario
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Capitulo lll. Investigacion

El tema ya expuesto se lo desarrollara dentro del sector de la industria turistica del
Distrito Metropolitano de Quito en Ecuador, la cual concentra la mayor parte de
empresas turisticas, entre las mas conocidas del pais. Dicho estudio estara
enfocado especificamente en la empresa SolCanela Travel abarcando todos sus
publicos externos como: Mayoristas de Turismo, Tour Operadoras & Clientes, y a
su vez al publico interno comprendido por sus empleados, siendo estos los

responsables de impartir una cultura de servicio reflejada al exterior.

La investigacion se realizara partiendo del estudio y el analisis de la
Comunicacion Corporativa y todos sus elementos externos como lo es la
Comunicacion Externa, el cual implica a todos sus publicos externos, las
Relaciones Publicas, gestora de la comunicacion entre la empresa y la sociedad,
la Imagen, lo que queremos transmitir de una manera positiva y exitosa hacia los
publicos externos, la Reputacion como la suma de las percepciones positivas o
negativas que una empresa ha dejado a lo largo del tiempo, y la Cultura
Corporativa, especificamente de servicio, como un elemento que va de la mano
con todos los factores anteriores si se desea comunicar de forma adecuada al
exterior y como una de las palancas competitivas de las organizaciones en la

actualidad.

En el caso de la empresa SolCanela Travel & Tours, con el fin de identificar como
estos elementos pueden ser aplicados y aprovechados en el sector de la industria
turistica, se desea obtener de esta manera una diferenciaciéon de las demas
empresas turisticas, ademas de poder encontrar la aplicacion de varias

herramientas de comunicacion de una manera innovadora para la empresa.

3.10bjetivos de la investigacion
Objetivo general

Diagnosticar la imagen externa de la empresa Sol Canela Travel & Tours mediante

el analisis de la comunicacion, para el disefio de una Propuesta de Comunicacion.



72

Objetivos especificos

e Analizar la imagen que tienen los publicos externos sobre la empresa con el
fin determinar la situacion actual de la misma.

o Determinar los factores que conforman la cultura corporativa con énfasis en
el servicio y el grado de percepcion que tienen los usuarios de la empresa
con relacion a la calidad del mismo.

e Diagnosticar la comunicacion corporativa y las relaciones publicas de la
empresa y su industria para el establecimiento de estrategias de
comunicacion dentro del sector turistico logrando la consolidacién y

mejoramiento de las relaciones con sus publicos de interés.
3.2Enfoque metodoldégico

El enfoque que se va a utilizar dentro de la investigacién es un enfoque multimodal
ya que se utilizara las fortalezas de un enfoque cuantitativo y cualitativo para

poder tener una perspectiva amplia y profunda del tema.

El enfoque cuantitativo permitird recolectar datos precisos que ayudara a saber
doénde exactamente inicia el problema y en qué direcciéon va. Dentro de este
meétodo se podra determinar cual es el numero de clientes y proveedores que
posee la empresa como también determinar cual es la situacion general de la
empresa en cuanto a comunicacion, imagen y reputacion mediante encuestas
sustentandolo con técnicas de observacién llegando a sintetizar resultados. A su
vez este enfoque estara plasmado en la investigacion a clientes y usuarios

turisticos.

El enfoque cualitativo contribuira individualmente a la obtencién de nuevos datos
como también reforzara al enfoque cuantitativo. Este enfoque permitira conocer
de manera profunda las experiencias de los publicos que se van a estudiar, sus
conductas y comportamientos, y permitira obtener datos mas detallados mediante
la interaccion social, claves para el entendimiento del problema y la realizacién del

plan.
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3.3Métodos de investigacion

Los métodos de investigacion son de suma importancia si se quiere llegar a
obtener resultados reales y verificables para proceder a la accién, pero esto

solamente se lograra si se los emplea correctamente.
Proyectivo

El método de investigacion proyectivo, “consiste en la elaboracion de una
propuesta, como solucion a un problema o necesidad de tipo practico, ya sea de
un grupo social, o de una institucion, en un area particular del conocimiento, a
partir de un diagnostico preciso de las necesidades del momento, los procesos
explicativos o generadores involucrados y las tendencias futuras” (Hurtado, 2000,
p. 325). Esta metodologia aplicada ayudara a que la investigacion tenga un
analisis integrado en el cual se estudiara todas las variables comunicacionales

aplicadas en el proyecto.

Estadistico

El método estadistico “permite a través de tablas y calculos matematicos medir los
resultados de los datos recopilados por medio de los instrumentales aplicados”.
(Méndez, 2001, p. 158). A través de este método representaremos numéricamente
informacion recolectada de las encuestas que elaboraremos a los diferentes

publicos escogidos.

3.4Determinacion de la poblacién y selecciéon de la muestra

Tomando en cuenta todas las necesidades de la investigacion y habiendo
estudiado los diversos métodos de medicion, se ha determinado que dentro de
este contexto la poblacién se dividira en dos, una investigada mediante censo, y el
otro se la estudiara mediante la técnica georreferencial. A continuacion se

detallara cada una de las técnicas mencionadas.
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Poblacién para el censo

Segun Pizarro (2004, p. 13) “Los registros de caracter censal tienen una ventaja
objetiva... se basan en una fuente estadistica cuya cobertura es universal y
simultanea”. La poblacién a la cual se estudiara por medio del censo es finita, es
verificable, accesible y real. Se seleccion6 este método de investigacion ya que es
la técnica mas apropiada para un total de 74 personas contempladas en la

poblacion actual de la empresa y su entorno.

Internamente la investigacion se realizara a los empleados de la empresa los
cuales estan en constate contacto con los diferentes publicos, ya sean clientes o
proveedores. Los diferentes departamentos con los que cuenta SolCanela Travel

son:

Tabla 6. Numero de departamentos y colaboradores con los que cuenta

actualmente la empresa

Departamento Numero de Porcentajes
empleados
Gerencia y Ventas 1 16%
Operaciones 1 16%
Contabilidad 1 36%
Comercial 1 16%
Tramites y Mensajeria 1 16%
Total 5 100%

Nota: Todos los colaboradores mencionados en un gran o pequefio porcentaje
interactian con los publicos externos de la empresa y de igual manera se

comunican con los mismos. Autoria: Ana Lara

Externamente se la realizara a los clientes de la empresa que se segmentaran de

la siguiente manera:



Tabla 7. Numero de clientes con los que cuenta SolCanela Travel

Clientes Actuales Numero de Porcentajes
clientes

Corporativos 15 41%

Directos o Vacacionales 20 54%

Receptivo Ecuador 2 5%

Total 37 100%
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Nota: Los clientes corporativos son aquellos que realizan viajes por negocios, los

clientes directos son aquellos que realizan viajes vacacionales y los clientes

receptivos es gente extranjera que ha viajado por el Ecuador. Autoria: Ana Lara

Los proveedores de la empresa estan segmentados de la siguiente manera:

Tabla 8. Numero de proveedores con los que cuenta SolCanela Travel

Proveedores Turisticos NUmero de Porcentajes
proveedores

Mayoristas 6 21%

Tour Operadores (Turismo Emisivo) 2 8%

Otros (Guias, Transporte, Hoteles) 20 71%

Total 28 100%

Nota: Los proveedores que se han seleccionado son aquellos que trabajan

constantemente con la empresa. Autoria: Ana Lara

Ademas de trabajar con publicos a fines a la empresa también se realizara un

analisis a la competencia de SolCanela Travel, constituida principalmente por 4

agencias de turismo entre pequenas y grandes empresas que comprenden el area

de analisis:
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Tabla 11. Empresas que representan una competencia directa o indirecta para

SolCanela Travel

Competencia NUmero de Porcentajes
empresas

Competencia 4 100%

Total 4 100%

Nota: Numero de empresas seleccionadas para la investigacion que han tenido
contacto con SolCanela Travel o que han tenido una gran evolucion dentro del
sector turistico, mencionadas y analizadas mediante la encuesta a los usuarios

turisticos y las entrevistas propuestas. Autoria: Ana Lara
Poblacion usuarios turisticos

A demas de la poblacion anteriormente seleccionada, para este estudio se creyo
importante analizar al publico que ha tenido alguna actividad relacionada al
turismo o al consumo de sus productos, ya que son ellos quienes, a partir de sus
intereses, percepciones y experiencias, pueden decidir entre una agencia u otra.
Debido a que es una poblacién amplia al hablar de usuarios de viajes, en la ciudad
de Quito, se disminuyd la muestra mediante la técnica georreferencial, con el

objetivo de que nuestra poblacion sea representativa y mucho mas especifica.

El objetivo en particular al seleccionar este publico, es el de obtener conocimiento
acerca de sus percepciones con relacion a la imagen de la industria turistica y las
agencias de viajes en si, con el fin de utilizar los resultados para posteriores
estrategias que logren desarrollar el posicionamiento de la empresa. Por otra
parte, se la realiz6 en el lugar seleccionado ya que existe una mayoria de
afluencia de agencias de viaje en esta area central de Quito, ademas de que

SolCanela Travel se encuentra de igual forma en el mismo sitio.

La poblacién escogida corresponde a personas de género masculino y femenino
que viven y trabajan en los alrededores de SolCanela Travel, 300 metros a la
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redonda especificamente, con un rango de edad de 25 a 65 afos de edad, que
contempla en su mayoria a jefes de hogar o en el caso de empresas a ejecutivos
que suelen viajar por negocios, con un estrato econdmico medio a medio alto.

Para este caso en especifico, una vez investigado el numero total de personas
zona, se aplicara la “formula de

escogidas dentro de esta poblacion segun la
poblacién homogénea” para obtener una mue

continuacion los resultados:
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Figura 8. Delimitacion Geografica y Demografica

Tomado de Google Maps, 2014

Existe un total de 38 casas alrededor de SolCanela Travel. Por cada casa
investigada, habitan aproximadamente 2 jefes de hogar, dando un total de 76

personas representativas.

Por otra parte, existe un total de 15 edificios habitacionales accesibles alrededor
de la empresa aproximadamente compuestos por entre 10 a 25 departamentos. Al
igual que el estudio de casas, se tomo en cuenta entre 2 jefes de hogar por cada

departamento, dando un total de 475 personas representativas.

En cuanto a la investigacion de edificios corporativos, existen alrededor de 15
edificaciones accesibles cerca de SolCanela Travel. Se cuantificd por cada edificio
aproximadamente entre 8 a 22 oficinas, de las cuales se tomd en cuenta a 1

ejecutivo por cada oficina, dando un total de 225 personas representativas.




Tabla 9. Total usuarios turisticos investigados

Unidad de investigacion Nro. de personas Porcentaje
Casas 76 10%
Departamentos 475 61%
Oficinas 225 29%
Total 776 100%

Nota: Autoria Ana Lara
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En conclusién, la investigacion previa de la poblacion alrededor de la empresa

arrojé un total de 776 personas a investigar, en la cual aplicaremos la siguiente

férmula mencionada anteriormente para obtener una muestra poblacional:

Calculo de la muestra

N=776 habitantes dentro del universo

E= 5% de margen de error

n= N
E2(N-1)+1
n= 776

(0,05) 2(776-1)+1

n= 833
(0,0025)(775)+1
n= 776
(2.9375)

n=264.17021
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n= 264 usuarios turisticos a los que se aplicara la investigacion

Tabla 10. Publico total a investigar, después de la aplicacién de la formula

Unidad de Investigacion Nro. De Personas Porcentaje
Casas 26 10%
Departamentos 161 61%
Oficinas 77 29%
Total 264 100%

Nota: Autoria Ana Lara

3.5Técnicas de investigacion

Dentro de las técnicas de investigacion que se utilizaran en el desarrollo del
proyecto se emplearan técnicas de documentacién como también técnicas de
campo con el fin de abordar los temas de una manera completa e integral.
Tomando en cuenta que el publico de SolCanela Travel se divide en dos frentes,
aquellos que son cuantificables y aquellos que presentan un gran numero de
personas, se ha seleccionado las siguientes herramientas de investigacién con

sus publicos y variables a analizar.

Tabla 11. Cuadro de publicos y herramientas de investigacion

Publicos Técnicas de Herramientas | Variables a analizar

investigacion

Publicos internos

Gerente de la empresa | Técnica de Campo Entrevista Identidad,
Comunicacion e

Imagen

Empleados Técnica de Campo Observacion Cultura de Servicio e
Identidad
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Publicos externos

Clientes actuales Técnica de Campo Encuesta Identidad, Cultura de
Servicio,
Comunicacion e

Imagen

Usuarios turisticos Técnica de Campo Encuesta Cultura de Servicio,
Comunicacion,

Imagen

Proveedores turisticos | Técnica de Campo Encuesta Cultura de Servicio,

Comunicacion,

Imagen
Competencia Técnica de Campo Entrevista Comunicacion e
Imagen
Ministerio de Turismo Técnica de Campo Entrevista Comunicacion e
Imagen

Nota: Cada técnica y herramienta utilizada dentro de la investigacion tendra su

objetivo propio y su sustentacion. Autoria: Ana Lara

Ademas de seleccionar cada variable a investigar para cada herramienta, se creyo
importante destacar de manera detallada las categorias y subcategorias a analizar
durante todo el proyecto y se hallan reflejadas en la investigacion, las cuales se

encuentran ubicadas en el anexo 2.
3.6 Sistematizacion y analisis de la investigacion

Se obtendra informacion mediante entrevistas y encuestas estandarizadas
realizadas al directivo de la empresa, al publico externo de la misma el cual cuenta
con clientes actuales, usuarios turisticos, proveedores y actores publicos en el
area turistica, como lo es el Ministerio de Turismo y la competencia, claves en el

estudio con el fin de obtener informacion especifica sobre las variables a estudiar.
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De igual manera se obtendra informacion mediante la técnica de observacion, la
cual se realizara a los empleados de SolCanela Travel, de acuerdo a los objetivos

de la investigacion.

3.6.1 Descripcion de los resultados de la investigaciéon

“La naturaleza de la técnica permite conocer el nivel de precision de los resultados
y, por lo tanto, el riesgo implicito de las decisiones que se tomaran con bases a
esos resultados” (Galindo, 1998, p. 34). Esta técnica sera dirigida a 3 publicos
diferentes dentro del Distrito Metropolitano de Quito: clientes actuales de la
empresa, usuarios turisticos y proveedores de la misma, comprendidos entre

mayoristas y servicios turisticos.

El objetivo de realizar las diferentes encuestas, es investigar cual es la percepcion
que tienen los diferentes publicos mencionados, sobre la empresa en si y sobre la
industria. Su grado de percepcion en cuanto a imagen y reputacion, opiniones y
experiencias obtenidas. Con el resultado de esta investigacién se lograra saber
como se proyecta la empresa externamente al igual que las agencias de turismo

en la ciudad de Quito.

Las encuestas estaran realizadas en su mayoria por preguntas cerradas u opcion
multiple con el fin de mejorar la comodidad del encuestado y la rapidez con la que
se la desarrolla al mismo. La delimitacion y el disefio de la encuesta, se

desarrollaran de la siguiente manera:

Clientes actuales

La poblacién escogida como clientes actuales corresponde a todos los clientes
que se encuentran adquiriendo los servicios de la empresa o han adquirido algun
producto o servicio de la empresa, ya sean clientes corporativos, clientes naturales
nacionales o internacionales. El rango de edades que se contemplara en los
encuestados, es de 25 a 65 afos el cual, de igual manera, corresponde con el

publico objetivo de la empresa.
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El objetivo en particular dentro de la investigacion a clientes actuales es saber su
grado de satisfaccion sobre el servicio que ofrece la empresa, determinar el grado
de fidelidad de los clientes hacia SolCanela Travel, como perciben la
comunicaciéon que la empresa les otorga y de igual forma analizar qué elementos

determinan una buena relacion y asesoramiento segun los clientes actuales.

Usuarios turisticos

La poblacion escogida como usuarios turisticos corresponden a todas aquellas
personas que han tenido experiencias contratando agencias de turismo, aquellas
que saben de ellas 0 a su vez no han tenido experiencia alguna, pero han
consumido algun servicio turistico. El rango de edad a encuestar se determin6 a
partir del publico objetivo que SolCanela Travel desea obtener como clientes de la

empresa y son de igual manera quienes viajan ya sea por negocios 0 vacaciones.

El objetivo en particular en el estudio de este publico, es obtener conocimiento
acerca de la percepcion que tienen los publicos externos acerca del turismo en la
actualidad, y en particular de las agencias de viaje y su industria, en relacion a su
imagen y que tanto conocen acerca de su trabajo. Y de igual manera, poder
obtener informacién acerca de lo que ese publico espera recibir de una agencia de

viajes para posteriores estrategias.

Proveedores turisticos

La poblacién que corresponde al grupo de proveedores turisticos son aquellos que
trabajan constantemente con la empresa proveyendo paquetes turisticos ya
elaborados o servicios que van desde hospitalidad hasta transporte trabajados por
la agencia, ya sea para clientes nacionales o internacionales. Se encuestara a las
principales personas representantes del area de ventas de cada mayorista como
también de hoteles, transportes y demas en contacto con SolCanela Travel. Estas
personas comprenden un rango entre los 30 a los 65 afnos de edad.
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El objetivo en particular de encuestar a este publico, es obtener informacion
acerca de la percepcion que tienen los proveedores con respecto a la calidad de
comunicacion que se establece en la cadena de valor al igual que las relaciones
que se crean en el momento, como también el grado de satisfacciéon que sienten
los mismos al cerrar el negocio o la venta de su producto a través de la empresa, y
como esta manera se puede optimizar la comunicacion e implementar diferentes

estrategias en mejora de la productividad y el resultado de la misma.

3.6.1.1 Descripcioén de las encuestas

Cabe destacar que las tabulaciones de cada pregunta aplicada a los diferentes
publicos se encuentran ubicadas en el anexo 6 al igual que su diseio que se
encuentra en el anexo 3, 4 y 5. A continuacion las interpretaciones de las

encuestas.
Clientes Actuales

Edad: La encuesta fue aplicada a diferentes rangos de edad. EI mayor porcentaje
de clientes, exactamente el 46% pertenecen a edades entre los 30 y 40 afos
representado por 17 personas. Este conjunto de personas pertenece a una
sociedad economicamente activa lo cual es valioso para la empresa y las

estrategias de comunicacion.

Género: De un total de 37 personas encuestadas, el 54% de ellas son mujeres, es
decir 20 personas y el 46% son hombres, es decir 17 personas. Concluyendo con

una pequefia diferencia numérica entre los dos géneros.

Primer contacto con la empresa: Una gran mayoria, exactamente 15 personas
(41%), conoce a la empresa a través de referencias personales y 11 personas
(30%) a través de referencias empresariales, el cual corresponde generalmente a
clientes corporativos. El 14%, es decir 5 personas, han conocido a SolCanela
Travel a través del Internet, y 3 personas (8%) a través de publicidad via mail. Con
una minoria Inferior al 5%, han conocido a la empresa a través de amistades, que
se interpretaria como una referencia personal y a través de revistas u otro medio

de prensa.
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Conocimiento de redes sociales y pagina web de la empresa: Los resultados
demuestran que de un total de 37 clientes encuestados, 21 personas (57%) si
conocen las redes sociales y la pagina web de la empresa, mas 16 personas
(43%) no las conocen, siendo también esta cantidad, una porcentaje alto en

desconocimiento.

Eventos de la empresa conocidos por los clientes: Una gran mayoria de
clientes de la empresa (65%), es decir 24 personas, no han escuchado acerca de
un evento el cual haya realiza o haya participado SolCanela Travel. Una minoria
de 13 clientes (35%), si lo han hecho, estos clientes pueden ser los que asistieron
a ferias turisticas o al unico evento de lanzamiento de producto que realizé la

empresa.

Acciones de comunicacion externa de la empresa conocidos por los
clientes: Del total de 37 clientes encuestados, 34 de ellos (92%), una gran
mayoria no ha visto publicidad o campanas de comunicacion de la empresa

SolCanela Travel, y tan solo 3 clientes (8%) la han experimentado.

Canales de comunicaciéon de la empresa: Con un resultado igualitario, en su
mayoria, es decir 13 personas (35%) desean enterarse de las promociones vy
noticias de la empresa a través de las redes sociales, y otras 13 personas (35%)
a través de mailings. Por un lado, 5 clientes (14%) prefirieron enterarse por la
pagina web de la empresa, y otros 5 (14%) a través de eventos que pueden ser
realizados por la empresa o mediante la participacion de otros eventos y ferias.
Algunos clientes prefirieron enterarse por publicidad alternativa, una buena
sugerencia para posibles estrategias de comunicacion, y ninguno de ellos

mediante folletos publicitarios.

Conocimiento de la identidad corporativa de la empresa: De un total de 37
clientes encuestados, se reflejo que el 49%, es decir 18 personas, desconocen
acerca de la identidad corporativa de la empresa. Un grupo de 14 personas (38%)

la conoce un poco y una minoria del 13%, es decir 5 personas, si la conocen.
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Calificacion de los atributos de servicio: De los siete aspectos descritos, la
caracteristica que tiene mayor valor a la hora de contratar los servicios de la
empresa, es el asesoramiento con el 59% dentro del rango de importancia. El
segundo atributo mas escogido es la confianza con el 41% seguido por la garantia
con el 30%. La comodidad es el cuarto atributo mas importante con el 19%. La
quinta caracteristica mas escogida es el disefio de viaje con un porcentaje de
relevancia no tan importante escogido por el 11% de personas y las instalaciones
ocupan el sexto puesto entre los atributos expuestos con el 8%. El factor precio es

el aspecto que menos influye durante el proceso de contratacion con un 3%.

Reputacion social y comercial de la empresa: En cuanto a la imagen general
percibida de la empresa, una mayoria de 27 clientes (73%) piensan que la
reputacion de SolCanela Travel no es excelente, como opinan otras 7 personas
(19%), pero es buena. Otros 3 clientes piensan que es regular y ninguno de ellos

opina que es mala.

Experiencia percibida con la empresa: La experiencia que han tenido muchos
de los clientes de la empresa con respecto a sus viajes, un total de 22 personas
especificamente (59%) ha sido excelente por lo que no ha habido queja alguna.
Existen otros 14 clientes (38%) que opinan que ha sido buena y tan solo uno que

lo ha descrito como regular.

Innovacién percibida por los clientes: Durante todos los afos que SolCanela
Travel ha trabajo con sus clientes, el 54% de ellos, es decir 20 personas, opinan
que si ha existido innovacion en sus productos y servicios, y una cantidad similar a

la anterior, es decir unas 17 personas (46%) piensan que no.

Fidelizacion con la empresa: La mayoria de clientes, especificamente 15
personas (41%), viaja con SolCanela Travel una vez al afo, lo que demuestra un
alto grado de fidelidad para la empresa. Igualmente 12 personas especificamente
(32%), lo han hecho menos de una vez al afio. Cinco de los clientes (14%), viaja
una vez al mes con la empresa, otras 3 personas lo hacen cada 15 dias y las 2

restantes lo han dos o0 mas veces a la semana. Cabe destacar que las ultimas tres
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cifras por lo general contemplan los clientes corporativos cuyos viajes de negocios

son usualmente frecuentes.

Comunicacion con el personal de la empresa: Una gran mayoria del 51%,
especificamente 19 personas, consideran que la comunicacién con la empresa es
excelente. Un total de 16 clientes (43%) opinan que es buena, y el resto (5%)

percibe que es regular.
Calificacion de la atencion hacia los clientes:
Atencion amable y cortés

De un total de 37 clientes encuestados, en cuanto a la atencion que reciben los
clientes por parte personal de SolCanela Travel, 24 personas (65%), opinan que
en su totalidad son atendidos con tono amable y cortés. Una minoria de 11
personas (30%) opina que el trato hacia ellos se merece una calificacion de 4

sobre 5.
Capacidad de Respuesta a la Necesidad

Un total de 19 clientes (51%) percibe que el personal resuelve su necesidad con
eficiencia, al igual que otras 12 personas (32%) que creen que lo resuelven con
excelencia. Mas existen 5 personas (14%) califican a esta caracteristica con un

puntaje de 3 sobre 5.
Entrega de Material Informativo a los Clientes

En cuanto a la disposicion de material necesario para informase, dada por el
personal, un total de 17 personas (46%) otorgaron una calificacion de 4 sobre 5 en
esta caracteristica, una calificacion no excelente, pero si muy buena. Otras 14
personas (38%), creen otorgarle una calificacion perfecta de 5, y tan solo una de

ellas opind no dispuso de material.
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Tiempo Dedicado a la Solicitud

Dentro de este aspecto, 20 clientes (54%) creen darle una calificaciéon de 5 sobre
5 al tiempo dedicado a su solicitud. Otros 13 clientes han dado una calificacion de
4, considerada igual muy buena y tan solo el (8%), es decir 3 personas, lo creen

regular, al igual que una persona que no la califica como buena.
Transmision de Informaciéon de Responsabilidades Empresa-Cliente

Un 15%, es decir, 15 personas consideran que la informacién proporcionada
acerca de la responsabilidad que tiene la empresa y el clientes con respecto a la
oferta del producto, es muy buena, al igual que otras 10 personas (27%), mas 9
clientes (24%) y otros 3 (8%) opinan que no es tan buena generalmente. Lo que
demuestra que ahi debe haber un refuerzo para que se la perciba buena en su
totalidad.

Clientes que volveria a solicitar los servicios de la empresa: De las 37
personas encuestadas, casi en su totalidad, una gran mayoria del (81%) es decir
30 personas, volverian a solicitar los servicios de la empresa, y un pequefio

porcentaje del (19%) quizas lo haria, mas es importante encontrar el porqué.

Clientes que Recomendaria la Empresa a otras Personas: Existen alrededor
de 35 personas, de un total de 37 clientes, que si recomendarian a SolCanela
Travel a otras personas o empresas. Y existen tan solo 2 personas (5%) que

quizas lo harian, tal vez por su percepcién o experiencia del viaje.
Proveedores

Edad: Los proveedores con los que cuenta empresa SolCanela Travel, son en su
mayoria 10 personas (36%) con un rango de edad entre los 35 a 40 afios. Seguido
por proveedores que tienen una edad entre los 30 y 35 afos (25%), muy poco de
ellos, especificamente 5 personas (18%) tienen edades entre los 25 a 30 afnos.
Una poblacién joven en general.
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Género: De manera igualitaria, de un total de 28 proveedores, el 50% es

conformado por mujeres, y el otro 50% por hombres.

Reconocimiento Previo de la Empresa: Un 15%, es decir 15 personas, ha
escuchado sobre la empresa antes de trabajar con ella, las otras 13 (46%), no lo
han hecho. Lo que podria reflejar un ligero posicionamiento de la imagen de los

proveedores.

Relacion de Proveedores con la Empresa: De un total de 28 encuestados, 13
proveedores (46%) perciben que la relacion que han tenido con la empresa, o
tienen, es generalmente buena, 10 personas (36%) opinan que es excelente, sin
ningun obstaculo, pero 5 (18%) de los 28 proveedores opinan que la relacion es

regular.

Apertura a Negociaciones a través de una Buena Comunicacion: Los 28
proveedores que encuestamos, sin lugar a duda, opinan que si existe una buena
comunicacién entre las dos partes y una relaciéon de calidad con la empresa,

pueda que las negociaciones se den asertivamente.
Calificacion de la comunicacién empresa-proveedores:
Accesibilidad al Personal de la Empresa

En cuanto a la cultura de servicio y la comunicacion que transmite la empresa con
sus proveedores, del total de 28 proveedores encuestados, 13 personas (46%),
califica con un 5 sobre 5 la accesibilidad con el personal de la empresa, al igual
que otros 9 (32%), que la califican con 4. Mas existen 6 proveedores (21%) que

piensan que la este aspecto no es tan bueno.
Medios de Comunicaciéon Digitales que utiliza la empresa con Proveedores

Un gran porcentaje del total de encuestados (46%) califica a los medios de
comunicacién digitales que son utilizados con la empresa sobre 4, ya sean estos,
mails, conferencias o conversaciones via Skype. Once de los proveedores (39%)
percibe que la comunicacion a través de estos medios digitales es excelente y tan
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solo 4 personas (14%) opinaron que son regulares, otorgando una puntuacién de
3 sobre 5.

Claridad Comunicacional con las Solicitudes de Empresa

Un total de 12 proveedores (43%) recibe con claridad e interpreta sin ningun
problema las solicitudes de la empresa, al igual que otros 9 proveedores (32%).
Aunque todavia existe un poco de confusion en 5 proveedores de la empresa
(18%) y en otras 2 personas (7%) que generalmente no entienden nada de las

solicitudes de la empresa.
Atencion y Amabilidad del Personal de la Empresa

Con un resultado del 61% que contempla a 17 personas, la atencion y amabilidad
percibida de la empresa en los proveedores es excelente. Con un resultado
igualmente positivo lo hacen 7 proveedores (25%), los cuales califican esta
caracteristica con un 4 sobre 5. Tres de los proveedores (11%) lo califican como
regular, con un puntaje de 3, y tan solo una persona opina que percibié una mala

atencion de parte de la empresa.

Inconvenientes con la Empresa: Los resultados demuestran que de los 28
proveedores encuestados, ninguno de ellos ha experimentado algun inconveniente

con la empresa. Por lo que en la pregunta numero 6, no existe respuesta alguna.
Usuarios Turisticos

Edad: La encuesta fue aplicada a diferentes rangos de edad. Se identificé que la
mayoria de encuestados comprenden edades entre los 30 a 40 afos (32%-22%),
muchos de ellos habitan en departamentos o trabajan en oficinas aledanas a la
empresa. El 16% de usuarios turisticos, es decir 42 personas, al igual que el
conjunto anterior habitan en departamentos y muchos de ellos viven entre amigos
o viven solos. Con cifras menores a las anteriores, se identificé que 41 personas
(15%) comprenden edades entre los 40 y 50 anos. El 11%, es decir 28 personas,
igualmente corresponden a edades entre los 50 y 60 afos. Con una minoria del

4%, es decir 10 tienen edades sobre los 60 anos. Los tres grupos descritos
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anteriormente sobre los 40 afios, pocos viven en departamentos, generalmente la

mayoria se los entrevistd en casas y en edificios corporativos.

Género: De un total de 264 personas encuestadas, el 52% de ellas son mujeres,
es decir 136 personas y con una pequena diferencia numérica, el 48% son

hombres, es decir 128 personas.

Viajes realizados al afo: Como se manifiesta en el grafico, el 48% de
encuestados, es decir 128, salen de viaje por lo menos una vez al afio ya sea
nacional o internacionalmente, seguido por esta cifra, igualmente 99 personas
(37%), otro gran porcentaje, lo hace mensualmente, convirtiendo a las personas
que rodean a la empresa en clientes potenciales, de igual manera se puede
identificar que en general las personas suelen viajar con frecuencia. Existen 14
personas (6%) que suelen viajar cada 15 dias, y otras 12 personas lo hacen dos
veces 0 mas a la semana, dentro de estos dos grupos de personas estan
inmersos los ejecutivos quienes viajan frecuentemente por negocios. Con un
minimo de 11 persona (4%) de un total de 264, suelen viajar menos de una vez al

ano.

Viajes gestionados a través de una agencia de viajes: De un total de 264
encuestados, una gran mayoria, especificamente 108 personas (40%), nunca ha
contratado una agencia de turismo para gestionar su propio viaje, y quienes lo
hacen, como otras 71 personas (27%), tan solo los gestionan un 25% de todos los
viajes que realizan. Existen 33 personas (13) que gestionan la mitad de sus viajes
con una agencia y la otra mitad lo hacen personalmente. El 12% y el 8% restante
de los encuestados contratan a una agencia de turismo para realizar la mayoria o
todos sus viajes, pero corresponden a una minoria, es decir a 32 personas y 20
personas respectivamente. El ultimo grupo descrito por lo general corresponde a
clientes corporativos los cuales por factores como el tiempo y la organizacion

suelen contactar a una agencia de viajes.

Atributos Valorados en una Agencia de Viaje: Exactamente 156 personas han

tenido experiencia contratando una agencia de viajes. Dentro de su experiencia
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valoraron varios atributos, uno de los factores que se destaca es la confianza,
escogida por 35 personas (22%), el segundo, tercer y cuarto atributo y con una
leve diferencia del primero, esta el precio, el asesoramiento y la garantia,
escogidos por 25 personas cada uno (16%-16%-16%). De igual forma 21
personas opinaron que valoraron el disefio del viaje, el cual trata sobre el producto
escogido, o viaje seleccionado, y su contenido, si es 0 no innovador y diferente.
Existen 15 personas (10%) que piensan que la comodidad es principal al acceder
a una agencia de viajes, esto se comprende como la accesibilidad a la agencia, al
paquete de viajes y demas. Tan solo 10 personas (6%) creen que las instalaciones

son importantes al seleccionar una agencia de otra.

Experiencia Percibida de Quienes Contrataron un Agencia de Viajes: La
grafica evidencia que de un total de 156 personas las cuales han contratado o
contratan agencias de turismo, una mayoria de 77 personas (49%) opinan que su
experiencia ha sido bueno, otras 40 personas (26%) creen que fue excelente sin
ningun problema, pero de igual forma existe un 21%, es decir 32 personas que
creen que fue regular y otras 7 personas (4%) opinan que fue mala. Las personas
que creyeron que fue de regular a mala son aquellos que generalmente no

vuelven a contratar una agencia de turismo.

Percepcion de la Reputacion de las Agencias de Turismo en el pais: Un gran
mayoria, exactamente 104 personas (40%) de un total de 264 personas perciben
que la reputacion de las agencias de turismo tanto en lo social como en lo
comercial es buena en su mayoria mas existen 75 personas (28%) que opinan que
es regular, y otras 42 personas que es mala, estos grupos de personas pueden
ser aquellas que han tenido malas o regulares experiencias con agencias de
turismo y otras que por terceros lo han escuchado. Pero cabe destacar que hay

otras 43 personas que perciben su reputacion de manera excelente.

Causas de la Mala Reputacion de las Agencias de Turismo: De un total de 264
personas, 70 usuarios turisticos (27%) perciben que las personas no contratan
normalmente una agencia de turismo por malas experiencias percibidas

personalmente o por terceros. Otro gran numero de personas, exactamente 53 de
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ellas (20%) dicen que por precios muy altos las personas no suelen asistir a una
agencia de viajes, y con un porcentaje parecido, 17%, es decir 45 personas no lo
hacen porque desconocen de sus servicios. En menores porcentajes, 36 personas
y otras 32 (13%-12%) no lo hacen porque simplemente organizan sus viajes
personalmente o a través del internet. Una minoria del 11%, es decir, 28 personas,

perciben que la gente normalmente desconfia en las agencias de turismo.

Uso del Internet para la Organizacién de Viajes: Casi todos los encuestados,
exactamente 228 personas (86%), afirman que actualmente es mucho mas facil
organizar un viaje a través de internet y de todo lo que este ofrece al consumidor.

Tan solo 36 personas (14%) opinaron que no.

Agencias de Viaje Conocidas Dentro de Quito: Las agencias de turismo
escogidas dentro de esta pregunta, representan a las agencias mas
representativas de quito ya sea por su trayectoria 0 su permanencia en el
mercado. Se identificd que de un total de 264 personas, la mitad de ellas, es decir
131 personas (50%) conocen a Metropolitan Touring sobre las demas. En
segundo lugar, Klein Tours fue escogida por 76 personas (29%), SolCaribe Tours
con el 16%, es decir 42 personas y SolCanela Travel, sabiendo que esta se
encuentra cerca de sus domicilios, tan solo la conocen 15 personas (6%). Dentro
de las ultimas dos empresas, cuyos nombre son similares, muchas personas
encuestadas identificaron, un tanto confundidas, el nombre de SolCaribe mas que

el de SolCanela.

Razones por las que se conoce a varias Agencias de Viajes representativas
de Quito: Con una gran diferencia de las demas, 126 personas de un total de
264, creen que las empresas antes escogidas como las mas reconocidas dentro
de Quito, se las conocen mucho mas por su publicidad y promociones dentro de
sus estrategias de comunicacion. Al ser Metropolitan Touring la agencia mas
escogida por los encuestados, se la relaciona directamente con este resultado. El
Asesoramiento, escogida por 50 personas (19%) es de igual forma un causa de
gran influencia del porqué las agencias son conocidas al igual que la confianza,

seleccionada por 40 personas (15%), como elementos intangibles y valorados en
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las agencias de turismo. Aunque 22 y otras 16 personas escogieron que los
productos y el precio respectivamente, son también factores de influencia en el
posicionamiento de una agencia de viajes en el entorno, se identificé que en su
mayoria todas ofrecen el mismo producto con variantes minimas de precios, mas

es la publicidad lo que los hace productos reconocibles y promociones llamativas.

Sin embargo existen otras personas que cree que muchas de las agencias
escogidas anteriormente se las conoce por su tiempo y trayectoria en la industria,

ademas de su reputacion.

Percepcién de la Campana “All You Need Is Ecuador” realizada por el
Ministerio de Turismo: De los 264 usuarios turisticos encuestados, 70 personas
(26%) opinan que la campafa de comunicacion turistica del Ministerio de Turismo
“All You Need Is Ecuador”, es estratégica, muchos mas planificada y con objetivos
claros. Existen 55 personas que perciben que la campana ha sido innovadora con
respecto a estrategias anteriores de promocion turistica u otras conocidas. Un
numero casi similar al anterior, exactamente 48 personas (18%), opinan que fue
creativa. Sin embargo hay 43 personas (43) que le es indiferente el tema de la

campana del Ministerio y otras 24 personas (9%) opinaron que fue mala.

Nimero de Personas que han escuchado sobre alguna Campana de
Comunicacion realizada por una Empresa de Turismo Privada: Un gran
porcentaje del total de usuarios turisticos encuestados, especificamente 196
personas (74%) no conoce o0 no ha oido sobre a alguna campafia de
comunicacién hecha u organizada por alguna empresa de turismo privada en

quito. Tan solo 68 personas (26%) lo han hecho.
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3.6.1.2 Descripcioén de las entrevistas

Una de las técnicas mas eficaces de la investigacion cualitativa, son las
entrevistas. La persona que esta realizando el estudio asiste a un persona experta
para que contribuya sus conocimientos en base a su experiencia como profesional
en el tema y de esta manera beneficie a la investigacion (Sampieri et al., 2006, p.
418). Las entrevistas se realizaran a 3 personas de diferentes publico objetivos,
uno de ellos es la Gerente General de SolCanela Travel, Un representante del
Ministerio de Turismo, encargado de varios proyectos de promocion turistica en el
Ecuador, y una representante de la Agencia MakeEcuador, como parte de la
competencia de SolCanela Travel, pero que de igual forma a trabajado con la

misma en varios proyectos turisticos en el pais.

Cada entrevista tiene su objetivo en particular. El objetivo de la entrevista a
Cristina Paredes, Gerente General de SolCanela Travel es conocer un poco mas
afondo la empresa SolCanela Travel y su vez obtener conocimiento acerca de la
comunicacién externa que implementa la agencia actualmente como también el
criterio que tiene la gerente con respecto a la importancia de trabajar la imagen de
una agencia de turismo en un medio tan saturado como es el sector turistico y el

cambio que ha experimentado este sector hasta el presente siglo.

El objetivo de la entrevista a José Saenz, coordinador de promocion turistica del
Ministerio de Turismo es conocer mas a fondo acerca de cémo se esta manejando
la comunicacion externa del Ministerio de Turismo, y a su vez obtener
conocimiento acerca de como ésta institucion dentro de sus estrategias de
promocion turistica ha aplicado con éxito, en relacion a anteriores campanas, la
comunicacion y las relaciones publicas. Sabiendo que es una empresa publica,
estrategias similares, de menor magnitud, pueden ser aplicadas por una empresa
de turismo privada obteniendo resultados positivos en su imagen. De igual forma
se desea obtener conocimiento acerca del trabajo que esta, o no, realizando el

Ministerio de Turismo con las empresas de turismo privadas en el Ecuador.
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Por otro lado, el objetivo de la entrevista realizada a Ana Maria Pazmifo,
representante de la operadora turistica Vivenza Ecuador, es conocer como mas
acerca como la competencia u otras agencias de viajes se manejan
comunicacionalmente dentro de la industria turistica, como perciben la imagen que
tiene el sector e identificar cuales son las ventajas y desventajas de las alianzas

entre varias agencias de turismo.

Cabe destacar, que el formato de cada entrevista realizada se encuentra
adjuntado en los anexos 7, 8, 9 y 10 al final del proyecto, al igual que la

descripcion de cada una de ellas segun las categorias analizadas en el proyecto.

3.6.1.3 Descripcién de la observacién

La aplicacion de la técnica de observacion es “una técnica que permite obtener
informacion mediante el registro de las caracteristicas o comportamientos de un
colectivo de individuos y elementos sin establecer un proceso de comunicacion y
por tanto sin la necesidad de colaboracién por parte del colectivo analizado”
(Fernandez, 2004, p. 84).

Para este estudio se aplicara la observaciéon cuantitativa, cuyo objetivo es obtener
informacion acerca de la calidad de servicio que presentan los empleados de
SolCanela Travel a sus publicos externos como técnica de complemento a las
técnicas de encuesta a clientes y obtener de esta manera un resultado mas
enriquecedor. Los publicos a analizar son 5 personas que comprenden los
distintos departamentos de la empresa descritos en la determinacion de la
poblacién. Cabe destacar que cada uno de ellos esta en contacto diario con
personas externas a la empresa. La observacion durara una semana en un lapso

de 2 a 4 cuatro horas diarias y se la realizara al personal de la empresa.
El Formato de la hoja de observacion se encuentra adjuntado en el Anexo 10.

En cuanto a los resultados obtenidos De la observacion realizada en las
Instalaciones de SolCanela Travel, se pudo identificar que el atributo mejor

calificado como excelente (60%) y bueno (40%), dentro del servicio de la empresa
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es la excelente solucion a las necesidades tanto de los clientes como de otros
publicos externos que tiene contacto con la empresa. En segundo lugar esta la
orientacion a clientes, el cual es calificado 50% Excelente y el otro 50% Buena. En
cuanto a lo que se considera atributos con calificacién buena y estable esta la
coherencia de identidad y servicio, referente a lo que los empleados reflejan
externamente, con una calificacion excelente (20%) menos que los atributos
anteriormente seleccionados, pero es considerada muy buena dentro de este
rango (80%). El tiempo dedicado en el proceso del servicio en su totalidad, dentro

de esta clasificacion de estabilidad, es calificado como bueno (100%).

La informacion completa que entregan los empleados a sus clientes, proveedores
y demas es calificada en su mayoria como excelente (60%) y bueno (20%) pero
tiene algunas personas (20%) que no la ejercen correctamente. En sexto lugar y
séptimo lugar, con igualdad de porcentajes estan los atributos de capacidad de
respuesta y seguridad transmitida con calificacién excelente (40%) y buena (40%)
pero el 20% de los empleados las aplican de manera regular, lo que demuestra
que no todos prestan atencion a estas caracteristicas. El atributo atencién a
proveedores es el aspecto que menos influye durante el proceso de servicio, ya
que aunque hay un 60% que lo hace muy bien, existe otro 40% que no lo toma en

cuenta durante la interaccion con este publico.

3.6.2 Interpretacién de los resultados de la investigacion

A diferencia de la descripcidon de resultados, se realizara una interpretacion
explicativa de cada respuesta otorgada por cada herramienta de investigacion, de
manera unificada, con el objetivo de obtener un contraste entre ellas y a su vez,

puntos que se puedan asemejar entre si de acuerdo a las categorias del proyecto.

IDENTIDAD

e De las respuestas obtenidas en la encuesta realizada a los clientes de
SolCanela Travel, se identific6 que los mismos desconocen
mayoritariamente la identidad corporativa de la empresa, es decir su

historia, su mision, su vision, valores y objetivos, enunciados en el marco
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tedrico del proyecto, con los cuales el cliente pueda identificarse o
conocerla mas y con la cual pueda construir relaciones y vinculos de
confianza. Esta respuesta concuerda con lo dicho por Cristina Paredes,
Gerente General de SolCanela Travel, la cual cree que es necesario
comunicarla y proyectarla externamente.

e En cuanto a la identidad del turismo en el Ecuador y su marca pais, se pudo
reconocer, durante la entrevista realizada al Ministerio de Turismo, que el
aumento del sentido de pertenencia en los ecuatorianos es uno de los
objetivos claves de la institucion. La estrategia de como se hizo conocer, he
identificar marco la diferencia durante el ultimo afio. Tomando este modelo
como ejemplo exitoso de identidad-imagen, al igual que el Ministerio, las
agencias de turismo, como SolCanela Travel, pueden fortalecer su
identidad, y aunque en pequefia escala, lograr que sus publicos se sientan
identificados con ella.

¢ Dentro de las observaciones realizadas, en cuanto a aspectos de identidad
como generador de imagen, se observd que aunque no existe una
incongruencia entre la filosofia corporativa y la cultura de servicio que se
refleja, hay que reforzar su comunicacion en aquellos empleados que
todavia muestran signos de poco sentido de pertenencia, con el fin de sacar
el mayor provecho de la misma y se perciba por todos los publicos externos
de la empresa.

¢ Un rasgo que se identificd durante toda la semana de investigacion es que,
aunque muy aparte de los atributos mencionados en la hoja de
observacion, se identificd fisicamente que ninguno de los empleados
presentaba algun distintivo de la empresa, como camisetas, o algun detalle
con los colores corporativos de SolCanela Travel, lo que influye en la

percepcion profesional de los clientes.
CULTURA DE SERVICIO

e Dentro de este apartado es importante destacar que dentro de los

elementos que valora el cliente al acudir a la empresa a solicitar sus
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servicios, al igual que los usuarios turisticos que comprendian las personas
aledafas a la empresa, es el asesoramiento, como parte principal de los
atributos de la imagen construida a través de la cultura de servicio y con la
cual se auto identifica y se auto diferencia. Dentro de la observacion la
informacion otorgada con el tiempo dedicado van de la mano. La empresa
en su mayoria se encuentra consiente de dar este tipo de informacion vy
tiempo mas no es su totalidad. En este caso se debe fortalecer levemente
estos aspectos necesarios en toda la organizacién. Como toda agencia de
turismo que ofrece algo intangible, el plus por ejemplo en la venta de sus
paquetes turisticos es ofrecer la mayor informacion posible del destino al
que va a visitar un turista o los requisitos que se necesitaran alla o para la
gestion de visas, pasaportes, etc.

Después de la investigacion integral realizada a distintos publicos, se
concluyo que, segun el estudio de los servicios holisticos y especificos que
otorga una agencia de viajes, los 5 factores que determinan una cultura
corporativa enfocada al servicio de clientes es la atencion amable y cortés,
capacidad de respuesta a la necesidad, material turistico completo otorgado
al cliente, tiempo dedicado al cliente e interactividad e informacién completa
y transparente, pero cabe resaltar que sin una proactividad representativa y
una orientacién al cambio y a la innovacion, la aplicabilidad asertiva de
estos factores no resultara. El resultado de esta investigacion es vista de
manera positiva ya que de acuerdo a la observacion realizada a los
empleados los factores que los describimos anteriormente concuerdan con
los atributos que maneja favorablemente SolCanela Travel como parte de
la orientacién al cliente, un factor que se percibe en cada proceso realizado
por los empleados, antes que la orientacién al producto. Cada uno se
preocupa por la satisfaccion del cliente y sus necesidades, observacion que
se refleja en los resultados de la encuesta realizada a los mismos, los
cuales de manera satisfactoria concuerdan que existe una buena

comunicacion y atencion.
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Dentro de la observacion, ante cualquier pedido que se realizaba a los
empleados, desde aquel que maneja la operacidn de un viaje hasta aquel
que debia buscar facturas para enviar a algun cliente, lo sabian solucionar,
pero cabe destacar que la eficiencia con la que gestionaban la solicitud, en
algunos casos era escasa lo que hacia que el cliente llamara o se contacte
con la persona encargada varias veces.

En cuanto a las encuestas a proveedores, una cultura corporativa enfocada
al servicio y relacion de los mismos, se integra de factores como, la
accesibilidad al personal de la empresa, los medios de comunicacion
utilizados, la facil interpretacion a los pedidos de la empresa y la atencidn
amable y cortés, al igual que en los clientes. Pero por otro lado dentro de la
observacion se pudo interpretar que dichos atributos no son del todo
cumplidos a cabalidad, por lo que hay que realizar pequenas
modificaciones, como en la atencién y la interaccién con los proveedores,
mas aun quienes trabajan continuamente con la empresa, con la finalidad
de que a través de una buena comunicacion se puedan realizarse
negociaciones de manera asertiva como lo afirman los mismos proveedores
y de igual modo Cristina Paredes, gerente general de la empresa.

Se observo de igual manera que gran parte de los aspectos tratados para la
medicion de la cultura de servicio los alcanzaba satisfactoriamente la
gerente de la empresa quien también es la encargada de las negociaciones
y ventas de SolCanela Travel, por lo que seria bueno que ella imparta esta
cultura a todos los miembros de la empresa y los guie a un servicio

satisfactorio en todo sentido.

COMUNICACION

Para la investigacion se selecciond 3 tipos de publicos cuyo nivel de
implicacién es alto en clientes, medio en proveedores y alto en usuarios
turisticos. Por un lado los clientes de la empresa, lo cuales se identificaron
como personas en su mayoria jovenes y adultos que viajan con frecuencia,

se identificd que parte de sus intereses buscados son recibir un servicio de
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calidad en su totalidad al igual que mantener una comunicacién asertiva
con la empresa. Por otro lado estan los proveedores los cuales, de igual
manera comprendidos entre jovenes y adultos, desean que su relacion con
la empresa se fortalezca, un deber entre las dos partes derivada en una
relacion productiva. Y como ultimo publico tenemos a los usuarios
turisticos, los cuales aportan gran informacion a la empresa ya que por un
lado pertenecen a una sociedad econdmicamente activa lo cual es valioso
para la empresa y son personas que suelen viajar con frecuencia; aunque
muchos de ellos ya ha contratado un agencia de turismo y a otros lo les ha
ido muy bien, solo sera cuestiona de establecer estrategias de
comunicacion asertivas para recuperar la imagen del sector y posicionarla
en el medio.

En cuanto a las entrevistas, tanto Cristina Paredes, como Ana Maria creen
que las personas desconocen el papel que representan las agencias de
viajes para el usuario, pero concuerdan que esto también sucede por la
falta de estrategias de comunicacion de las mismas agencias, opinion que
concuerda con lo arrojado por la encuesta realizada a los clientes, los
cuales en su mayoria aseguran que las personas no contratan una agencia
de viajes por desconocimiento de servicios.

Se identific a través de las encuestas, que muchos de los clientes actuales
de SolCanela Travel la conocieron mediante referencias personales y
empresariales, por lo que se puede concluir que el boca a boca que
presentan los clientes de la empresa es alto, y en un gran porcentaje puede
ayudar a la empresa a posicionarse dentro de sus clientes potenciales. Mas
la comunicacién externa de la empresa debe ser reforzado como lo agrega
Cristina Paredes, la cual también alega que es importante incluir estrategias
de comunicacion comercial y gestién de la publicidad no tradicional sino
mas bien creativa y alternativa, segmentando sus publicos por intereses.
Cabe resaltar que dentro de los resultados de la encuesta realizada a
clientes potenciales, la gran mayoria dijeron que conocen a Metropolitan

Touring y a otras empresas reconocidas, por su publicidad y promociones.
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La empresa SolCanela Travel cuenta con herramientas de comunicacion
digital. Uno de ellos son las redes sociales y la renovada pagina web, mas
existe una generalizado desconocimiento sobre ellas en los clientes de la
empresa, segun datos arrojados en las encuestas. Cabe destacar que,
como dijo Cristina Paredes en la entrevista, la comunicacién externa a
través de estas herramientas esta paralizada, y se necesita una
actualizacion de las mismas, como también un manual de procesos para
manejarlas adecuadamente, para poder comunicarlas a todos nuestros
publicos externos. Por lo que se concluye que es necesaria una estrategia
de comunicacion digital para aprovecharlas al maximo y a su vez
posicionarlas. Los clientes también comentaron que prefieren enterarse de
todas las noticias, eventos y campafas que realice la empresa por medio
de las redes sociales y el mailing.

Cabe destacar que dentro del manejo empresarial digital, tanto Cristina
Paredes como Ana Maria concuerdan que varias plataformas virtuales de
turismo poseen gran cantidad de publicidad, pero destacan que ha existido
casos de fraudes y clientes insatisfechos, y aunque se desea que
SolCanela Travel se refuerce digitalmente también no quiere dejar un lado
el trato directo con clientes el cual proporciona muchas ventajas, pero al
parecer también opinan que es porque la comodidad y la facil accesibilidad
estan por encima de la confianza y la garantia, resultado que difiere con la
encuesta a los clientes actuales y potenciales, sobre lo que realmente
desean recibir.

Se identific6 que existe un déficit de estrategias y acciones de
comunicacién por parte de la empresa ya que muchos de los clientes
encuestados comentaron que no conocian publicidad o evento alguno
organizado por SolCanela Travel, mas existen algunos que si lo hicieron,
pero tal vez son aquellos que asistieron al unico evento realizado por la
empresa sobre el lanzamiento de un nuevo producto y algunas
negociaciones con el Ministerio de Turismo segun Cristina Paredes, mas es

importante agregar que la contratacibon de una persona que esté
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especializada en comunicacion y pueda gestionar todas las estrategias que
la empresa desea realizar, es primordial. De la misma manera Cristina
Paredes asegura que es primordial manejar y establecer un presupuesto de
comunicacion para la empresa acorde a la situacion de la misma.

e Dentro de la investigacién sobre la percepcién que tiene los diferentes
publicos sobre la campafia de comunicacion turistica del Ministerio de
Turismo, los usuarios turisticos opinaron en su mayoria que la campana les
parecié estratégica, creativa e innovadora, por lo que se evidencia que ha
existido una gran atencién y apertura a nuevas estrategias de comunicacion
del sector, y para la empresa esto es muy beneficioso, ya que la misma
desearia aplicar estrategias parecidas de menor magnitud a todo su publico
externo mediante alianzas y demas. Y es aun mas ventajosa al saber que
de igual forma, segun un gran numero de personas, dentro de Quito no han
existido campafnas de comunicacion elaboradas por empresas privadas de
turismo. Adicional a esto, los tres personajes entrevistados afirman que en
el Ecuador, especificamente en el turismo, esta viéndose una nueva
manera de aprovechar la comunicacion con éxito, como sucedié con la
campafna de “All You Need Is Ecuador” y opinan que estrategias similares
planificadas y no aisladas en empresas de turismo privadas puede marcar
el factor diferenciador.

e Por otra parte, dentro de las entrevistas, segun varias opiniones de los
participantes, es evidente que existe una gran apertura del Ministerio de
Turismo para trabajar conjuntamente con algunas empresas privadas de
sector. El unico inconveniente es que actualmente la gestidn turistica que
esta realizando se encuentra un poco desorganizada, al ser la primera vez
que se gestiona algo tan ambicioso. Cabe destacar que entrar en un
proceso de negociacion y relaciones publicas con el Ministerio logré que
varias agencias de turismo privadas puedan acceder a mejores precios con
aerolineas, hoteles, entre otros, aunque los entrevistados recalcan que ha

sido un trabajo muy dificil.

IMAGEN
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Como se habia mencionado en el marco tedrico, de acuerdo al paradigma
del siglo XXI tratado por Joan Costa (2006), se demostrd, mediante la
investigacion, que en la industria turistica al igual que otras, el factor precio-
producto quedo en segundo plano dentro de la escala de atributos de la
imagen prioritarios e influenciables en la decision de compra de una
persona.

Se identificé que los atributos mas importantes sobre los cuales los clientes
se forman una imagen de la empresa son el asesoramiento, la confianza, la
garantia y la comodidad. Se identificaron como atributos complementarios o
secundarios el disefio del viaje, el precio y las instalaciones. Por otro lado,
los usuarios turisticos encuestados opinaron que los atributos por los cuales
una agencia se diferencia de otra, es decir atributos discriminatorios segun
Capriotti (2007, pp.192), son la confianza, el asesoramiento, la garantia y el
precio, mas el ultimo atributo es cuestionable ya que como dijo Ana Maria
Palacios, de la agencia Vivenza Ecuador, la mayoria de agencia ofrecen el
mismo producto al mismo precio, a menos que el precio expuesto no sea el
real o el final. Tal vez, segun la percepcion de muchos encuestados
tradujeron a este atributo como promocién de precios mas no como precio
en si.

La innovacién en los productos y servicios de SolCanela Travel, es un
aspecto que, por parte de los clientes, ha sido percibido por la mitad de los
clientes pero para la otra mitad no. En los ultimos afios SolCanela Travel se
ha mantenido activa, constante y ofreciendo nuevos productos vy
remarcando sus servicios segun Cristina Paredes, pero tal parece que la
comunicacién de los mismos es leve. Los resultados reflejan que se
necesita un trabajo mas estratégico.

La reputacion percibida por los clientes de SolCanela Travel como un ente
social y comercial es favorable en su mayoria, mas existen otras personas
que lo creen regular por los que puede ser el resultado de la inactividad por
la que paso la empresa durante un largo tiempo, como nos contd Cristina

Paredes en la entrevista realizada. A todo esto, se debe enfatizar que
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aparte de lo percibido por los clientes, la reputacion del entorno turistico
percibida por otros publicos externos a la misma, la cual es comprendida
entre buena y regular, influencia en la empresa. Esta reputacion es causada
en su mayoria por malas experiencias de empresas que no tienen tiempo
en el mercado y disminuyen la credibilidad de las demas empresas, precios
muy altos y por el desconocimiento de los servicios que ofrece una agencia
de turismo. Lo que causa que un mayor numero de personas organicen su
viaje personalmente a través de toda la gama de informacién turistica que
proporciona el internet, convirtiéndolo en la mayor competencia de una
agencia turistica en el siglo XXI, como también lo afirman los entrevistados.
Los parametros usados para medir la respuesta de una buena o mala
imagen son a partir de los atributos que debe conservar una agencia de
viajes y a la vez el posicionamiento que tiene en la industria basandose en
la satisfaccién y relacion con su entorno y su capacidad de innovacion.
Aunque Cristina Paredes afirma que percibe una mala imagen de la
empresa, muchos de los clientes encuestados, alegan que aunque la
imagen de SolCanela Travel no sea perfecta, es buena.

El grado de fidelizacion que se refleja de los clientes es muy buena, ya que
vigjan de manera frecuente con la empresa y mas aun los clientes
corporativos pero existe otro porcentaje para el que es necesario que
SolCanela Travel los fidelice y fortalezca. Es importante recalcar que
aunque haya clientes fieles a la empresa no significa que estaran ahi de por
vida, la empresa debera implementar estrategias de fidelizacion, de
acuerdo a cada cliente, para mantenerlos junto a la marca, mas no con la
persona que esta a cargo de la marca como lo comenta Cristina Paredes,
quién opina que los clientes estdan mas fidelizados con ella por la
interaccién que han evidenciado, que con los demas integrantes de la
organizacion

Se identificd que las experiencias que muchos de los usuarios turisticos han
experimentado con algunas agencias de turismo contratadas por los

mismos, han sido en su mayoria muy buenas, pero cabe resaltar que un
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porcentaje no tan inferior considera que su experiencia fue entre regular y
mala. Pero en cuanto a la experiencia que los clientes han experimentado
durante sus viajes con SolCanela Travel ha sido bastante positiva por lo
cual muchos de ellos volverian a solicitar los servicios de la empresa y mas
aun la recomendarian a otras personas u empresas. Se puede concluir que
aunque existen agencias que desprestigian a varias empresas formales de
viajes, existen otras como SolCanela Travel que mantiene contentos a sus
clientes, por lo que se deberia fortalecer y mantener esas cifras altas.

Entre las agencias de turismo mas conocidas dentro de la ciudad de Quito,
una gran mayoria de personas reconoce a Metropolitan Touring por encima
de las demas agencia de turismo, y concuerdan que una de las razones son
sus muchos anos de trayectoria en el medio y su reputacién. Pero de igual
modo hay que distinguir que la publicidad usada por esta empresa es
significativa pero poco creativa segun, Cristina Paredes Gerente General de
SolCanela Travel.

Se observd que al preguntar si conocian a la empresa de turismo
SolCanela Travel entre las personas que viven en los alrededores de la
agencia, muy pocas contestaron que si. Lo que deja pensar que no existe
una notoriedad de marca real entre los usuarios turisticos, ya que se
encuentra en el nivel de desconocimiento, en comparacion a las demas
agencias de turismo. Es por ello que se cree propicio realizar estrategias de
comunicacién comercial dirigidas a este publico externo.

Casi la mitad de los proveedores los cuales trabajan actualmente con la
empresa, han oido de ella anteriormente y la casi la otra mitad no lo ha
hecho, por lo que se puede concluir que el posicionamiento de SolCanela
Travel entre la industria de los proveedores turisticos es reconocida, es
decir tiene una notoriedad basica con respecto a sus clientes. Por lo que
buscar estrategias de comunicaciéon industrial es primordial, ya que al
identificar proveedores que favorezcan a la empresa, ellos de igual modo
querran trabajar con la misma por la imagen que proyecta en la industria y

por ende estaran abiertos a muchas mas negociaciones que convengan a
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la empresa y a ellos. Cabe destacar que actualmente la relacion que se
tiene con los proveedores es muy buena, claro que con uno que otro no
satisfecho, pero en su mayoria es valiosa, lo cual concuerda con los
resultados de los atributos de la empresa y el servicio percibidos por estos
publicos. De igual manera hay uno que otro factor por mejorar con el fin de
fortalecer relaciones, y por ende negociaciones, como lo afirman muchos

proveedores dispuestos a mejorar la comunicacion entre las partes.
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3.7Conclusiones de la investigacion

Posteriormente a la Investigacion realizada y la fase descriptiva de cada técnica e
instrumento trabajado, se ha identificado que aunque la organizacién se encuentre
internamente estable, en cuanto a su identidad y su cultura, sus esfuerzos
comunicacionales externos no son lo suficientemente estratégicos para que
SolCanela Travel se posicione en la mente de sus publicos objetivos, ya que como
se observd en la investigacibn muchos de los clientes y publico externo
desconocia en su mayoria la identidad de la empresa, especificamente su
filosofia, resultado también percibido por la Gerente General de SolCanela Travel,
por lo que se concluye que la organizacion presenta una debilidad en la
comunicacion de su identidad y en la manera en que la expresa en su entorno,
como es el caso de la implementacion de signos visuales los cuales no estan del
todo completos ya que solo cuenta con el logotipo de la empresa y parte de su
papeleria corporativa. De igual forma es importante mencionar que el personal de
la empresa se siente estable trabajando en la misma pero no se identifica en su

totalidad con el fin de que se lo perciba externamente a través de su trabajo.

A todo esto se debe agregar que si la empresa cuenta ya con algunos elementos
de identidad corporativa es importante actualizarlos y ante todo mejorarlos para

alcanzar ese factor diferenciador.

Dentro de investigacion acerca de la cultura corporativa de la organizacion, en
relacidon al servicio, se pudo concluir que la empresa presenta un buen nivel de
servicio orientado al cliente compuesto de asesoramiento, atencion, tiempo
dedicado al servicio e interactividad, deduciendo que, de igual manera, existe
estabilidad en la cultura actual de la empresa con la cultura deseada. Se ha
identificado que se pueden mejorar y fortalecer ciertos aspectos como, en el caso
de los clientes, la capacidad de respuesta a la necesidad y la entrega de
informacion completa tanto turistica como no, resultado visto en la observacion; y
en el caso de proveedores, la claridad en la comunicacion en cuanto a pedidos y
la accesibilidad al personal de la empresa. Al igual que el fortalecimiento de ciertos

aspectos, podemos agregar que es importante mantenerlos, logrando que el
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personal no solo se incline a la elaboracién del producto o servicio, sino a la

opinidn y necesidad del publico en contacto con la empresa.

Al mismo tiempo, es esencial agregar que para que exista una buena
comunicacion y servicio, se debe actualizar de manera continua los canales y
herramientas de comunicacion externa con los que cuenta la empresa, mas aun, si
se desean implementar estrategias de comunicacidon enfocadas en estos
aspectos, inclusive, contar con la elaboracion de procesos para cada una de ellas,
con el objetivo de crear una solida cadena de valor y relacion con los publicos de
interés. Por lo que se observd en la investigacion esto no sucede dentro de las
tareas actuales de SolCanela Travel, ya que como lo mencion6 su Gerente
General, la comunicacion externa esta paralizada por varios problemas, como la
falta de conocimiento, mas se desea trabajar conscientemente en esta area tan

importante para la empresa

Uno de los puntos mas relevantes de la investigacion fue el analisis de la
comunicacion externa de la empresa, la cual presenta un déficit de estrategias y
acciones del area dirigidas a sus distintos publicos. Una de las razones por las
cuales se llegd a esa conclusion son sus limitadas relaciones publicas, ya sea con
sus clientes, sus proveedores o publico clave. La empresa se preocupa mucho
mas en la evolucion de su parte comercial-operacional que comunicacional, lo que
conlleva a que exista desconocimiento en la gente acerca de lo que significa una
agencia de viaje, sus servicios y los beneficios que representa, razén por la cual

no las contratan.

El principal motivo por el que conocen una agencia de turismo, como las
originadas en la investigaciéon, es a través de su comunicacion comercial, y en
esta area el esfuerzo de SolCanela Travel es reducido, ya que se demostré que
sus clientes han conocido de ella mayoritariamente a través del boca a boca una

herramienta ventajosa para la empresa, segun resultados de la investigacion.

Otra de las consecuencias principales es su limitada comunicacion son sus varios

canales digitales, que aunque los presenta, sus clientes los desconocen o0 no han
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escuchado sobre ellos, siendo estas herramientas, estrategias clave para el
posicionamiento de marca, mas hay que asegurarse que la empresa no se torne
en su mayoria virtual ya que el contacto frente a frente logra una mejor confianza

entre las partes como lo asegura la Gerente General de SolCanela Travel.

El turismo estd marcando tendencia a nivel nacional, con todos los esfuerzos
generados por el Ministerio de Turismo, por ello es importante aprovecharlo. La
Industria turistica es wun sector que aun falta mucho por explotar
comunicacionalmente hablando. Hay que reconocer la ventaja de implementar
relaciones publicas, pero de una manera profesional, es decir segmentando al
publico de interés, alineando los objetivos de la empresa con los objetivos
comunicacionales, impulsando la innovacidn con la participacion de cada
colaborador de la empresa, mas son elementos que no son aprovechados por la
misma de manera consciente y planificada, al igual que el trabajo integrado con la
industria turistica, mas es una gran ventaja que la empresa ya cuente con algunas

alianzas entre empresas turisticas y reconocimiento institucional.

Para el analisis de la imagen y reputacion se dividio la investigacién en dos partes,
una, el andlisis de la industria turistica y su percepcion, necesario ya que todo lo
que repercute en ella o como se la observa infiere en la imagen de la agencia de
viajes; y el analisis de la empresa entorno a estos temas. Fundamentalmente se
pudo concluir que el precio y el producto de una empresa de turismo ya no es tan
influenciable durante la compra del usuario turistico, ahora el asesoramiento, la
confianza, la garantia y la comodidad son factores altamente favorables en una
agencia de turismo, lo que presenta una ventaja para el proyecto ya que da las
pautas necesarias para la construccion de acciones a fin a estos resultados. Otro
punto a resaltar es la innovacion, como parte vital de la diferenciacion, SolCanela
Travel la implementa, pero tal parece segun la investigacién, no es conocida por
sus clientes, lo cual refleja que se necesita un trabajo estratégico en su

comunicacion.

Por otro lado se pudo concluir que la reputacion percibida por los clientes de

SolCanela Travel es buena en lo que concierne a su trayectoria e historia, lo que
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da resultado a una buena fidelizacidén, mas no es del todo buena, consecuencia de
varios anos en los cuales la empresa no se hizo presente por problemas
administrativos y financieros, sin embrago hay que reforzarla. Parte de esa
reputacion favorable también es percibida por los proveedores los cuales, casi la
mitad, en términos de posicionamiento, han escuchado sobre la empresa antes de
trabajar con ella, deduciendo que la empresa si es reconocida en el medio pero

no del todo.

A todo esto, se debe enfatizar que aparte de lo percibido por los clientes se
encuentra la reputacion de la industria turistica, la cual no es del todo favorable, e
influencia en la imagen de SolCanela Travel. Una de sus razones son las malas
experiencias causadas por agencias de poca credibilidad e informacion.
Metropolitan Touring y Klein Tours se han posicionado exitosamente en el medio
NO por sus precios, sino por su trayectoria, y reputacion segun las opiniones de
varios usuarios turisticos, cuya mayoria poco a poco ha dejado de contratar
agencias de turismo por las mismas razones, para organizar su viaje via internet,
otra amenaza para la empresa. Por esta razén, aunque los clientes de SolCanela
Travel han tenido una buena experiencia, no hay acciones que favorezcan a la
reputacion de la industria y su imagen, orientadas a los publicos que no conocen

la empresa.

En cuanto a la Imagen de la empresa, se concluyé que aunque no contempla
todos los atributos que califican a una agencia de viajes, los cuales han sido
desarrollos en la parte tedrica del trabajo, se encuentra bien percibida por su
publico externo, en relacion a sus propiedades, posicionamiento en la industria, la
satisfaccion y relacion con su entorno. Mas hay que trabajar ciertos aspectos
como la reputacion, la afectada percepcidon del entorno en cuanto a la industria y

su limitada notoriedad de marca.
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Capitulo IV. Propuesta

4.1Introduccién
Una vez finalizada la investigacion desarrollada en el capitulo Ill, la cual contesto
los objetivos planteados anteriormente con las diferentes variables expuestas en el
marco tedrico y en cada herramienta de investigacion cualitativa y cuantitativa, se
procedera a desarrollar la etapa posterior a lo enunciado, es decir el analisis

F.O.D.A. a traves del diagndstico procedente de bases solidas y confiables.

Las Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas de una organizacion
independiente de la actividad que realice o su tamafo de negocio, permitira de
una manera rapida y concisa apreciar el ambiente Interno de la empresa,
concerniente a las fortalezas y debilidades, y el externo, concerniente a las

oportunidades y amenazas.

Finalmente este analisis permitira analizar las estrategias comunicacionales
apropiadas para fortalecer la comunicacion externa de la empresa SolCanela

Travel.

4.2 Analisis F.O.D.A.
La aplicacion del analisis F.O.D.A.es la determinacion de factores que pueden
beneficiar a la empresa como también dificultar sus logros u objetivos. Este
diagnostico permite esclarecer las verdaderas posibilidades que tiene la
organizacion para alcanzar sus objetivos desarrollados inicialmente, permite
concienciar a toda la empresa y mas aun al duefio sobre los obstaculos que
debera enfrentar, y permite aprovechar efectivamente los factores positivos y

neutralizas o eliminar los negativos. (Borello, 1994, pp. 157-158)
Fortalezas

e La empresa se encuentra en una zona privilegiada de Quito, puesto que
esta en el centro corporativo de la ciudad, un sitio muy concurrente ya sea

por oficinitas o personas naturales.
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La infraestructura interna de la oficina es reducida pero es atractiva y gusta
a muchos de los clientes y proveedores de la empresa. Posee los colores
corporativos de la empresa y estd decorada con varios detalles
representativos de turismo.

Poseen una identidad corporativa adecuadamente redactada vy
documentada.

SolCanela Travel cuenta con una variedad de productos innovadores para
diferente publicos.

La Gerente General de la empresa se preocupa por la capacitacion de sus
empleados en cuanto a servicio y presenta una gran flexibilidad y apertura
para realizar actividades que le permitan a la empresa ser reconocida en su
entorno externo.

Calidad en el manejo comunicacional con los clientes en el area de ventas.
El boca a boca y las referencias personales y empresariales que genera la
empresa es alto, al igual que la recomendacion que genera por aquellos
que ya la han contratado.

La empresa se ha involucrado en las nuevas tendencias de comunicacion
digital como las redes sociales, mas falta manejarlas estratégicamente.

El Ministerio de Turismo y SolCanela Travel ya han entablado
negociaciones anteriores, por lo que la empresa ya es conocida por la
institucion.

Actualmente cuenta con una alianza interinstitucional con cuatro agencias
de viaje y tour operadoras.

La empresa esta altamente posicionada dentro de sus clientes corporativos.
Percepcién de una buena reputacién social entre los clientes corporativos y
naturales de la empresa SolCanela Travel.

SolCanela Travel mantiene fidelizados a la mayoria de sus clientes, mas los
corporativos que los naturales.

Existe una percepcion favorable acerca de las experiencias que han tenido

varios clientes con la empresa.
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Oportunidades

Apertura del Ministerio de Turismo ante las agencias de turismo, para la
realizacion de negociaciones con el fin de integrar a la industria privada con
la industria publica.

Existe mayor actividad comunicacional por parte del Ministerio de Turismo,
como lo sucedido con la campafa “All You Need Is Ecuador” la cual fue
exitosa, innovadora y atractiva para los quitefios.

Apertura de los proveedores de SolCanela Travel para posibles
negociaciones siempre y cuando exista una comunicacion y relacidon
asertiva.

El posicionamiento de la empresa entre los proveedores de la industria
turistica es reconocible.

Existen publicos de interés no atendidos por la competencia.

Se han percibido pocas campafias de comunicacion provenientes de una
empresa de turismo privada en la ciudad de Quito.

Los usuarios de viajes o potenciales clientes son personas que actualmente
ya no se fijan solo en el precio sino mucho mas en el asesoramiento y la
confianza.

Limitadas empresas de turismo privada poseen departamentos de
comunicacién o personas encargadas de gestionarlo, mas quienes lo hacen
tan solo realizan tienden a promocionarse a través de canales de
comunicacion tradicionales.

Apertura de algunas agencias de viajes para la formacién de alianzas
estratégicas.

El turismo y los viajes son actividades altamente elegidas dentro de las
preferencias del publico externo.

El rango de edad de los clientes es amplio, desde jovenes a personas

mayores que por igual desean viajar.
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Dentro de los potenciales clientes que pueda tener la empresa, la mayoria
de ellos son joévenes adultos que les motiva viajar y conocer nuevos

lugares.

Debilidades

La empresa no presenta un uniforme o algun distintivo de la empresa que
recalque los colores corporativos o el logotipo de la misma.

Limitado presupuesto para actividades relacionadas con la promocion vy
comunicacién externa de la empresa.

Los clientes de la empresa desconocen mayoritariamente la identidad
corporativa de la misma.

SolCanela Travel no cuenta actualmente con un Comunicador Corporativo
o alguien especializado en el area.

Leve debilidad de comunicacion en el area de operatividad turistica, la cual
es encargada de armar los paquetes a través de operadoras y entregarlos
al cliente final y de igual forma otorgar toda la informaciéon pertinente al
viaje.

Leve debilidad en la comunicacion y atencion a los proveedores de la
empresa.

Desconocimiento de los canales de comunicacion digital, como redes
sociales y pagina web, en la mayoria de los clientes de la empresa.

Poca promocién de SolCanela Travel a través de medios de comunicaciéon
u otras formas de publicidad es limitada.

La empresa no tiene suficiente experiencia o conocimiento para realizar
estrategias comunicacion externa como eventos, campafas, entre otros.
Limitada comunicaciéon comercial sobre la innovacion de los productos y
servicios de la empresa dirigida a los clientes de la misma.

La empresa presenta poca notoriedad de marca y posicionamiento en el
mercado.

Limitado proceso de comunicacion en la cadena de valor turistica y en el

uso de canales de comunicacién externa.
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Amenazas

Existen muchas agencias de turismo informales dentro de la ciudad de
Quito que tienden a brindar mal asesoramiento y productos mal elaborados.
El internet esta suplantando a la mayoria de agencias de turismo
presenciales de la ciudad.

Las personas consideradas como usuarios de viajes son mucho mas
exigentes que antes.

Existente saturacion de productos turisticos a precios similares venidos por
las agencias de turismo en la ciudad, lo que desemboca en una
competencia desleal.

Alto posicionamiento de grandes empresas de turismo como Metropolitan
Touring por su amplia trayectoria y reputacion.

La reputacién percibida por muchas personas de la industria turistica, en
especial de las agencias de viajes no es del todo buena, la cual es causada
por malas experiencias y precios engafnosos.

Muchas personas desconocen acerca de todos los servicios que ofrece o
puede ofrecer una agencia d viajes, lo que causa que muchas personas de
quito organicen su viaje personalmente o a través del internet.

Falta de una politica municipal de turismo entre las agencias de viajes de la
ciudad.

Leve favoritismo del Ministerio de Turismo por trabajar mayoritariamente
con las agencias mas reconocidas en la industria.

Actualmente algunos de los proyectos que planifica el Ministerio de Turismo
como la integracion de agencia de turismo privadas, se encuentran un poco

desorganizados.
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4.3 Objetivos del plan de comunicacion

Objetivo general

Fortalecer la imagen de la empresa de turismo SolCanela Travel ante sus publicos

objetivos.
Objetivos especificos

e Fortalecer la identidad corporativa de SolCanela Travel y la difusién de la
misma ante sus publicos

e Mejorar la comunicacion y las relaciones con el publico objetivo de la
empresa a través del fortalecimiento de la cultura corporativa en relacion al
servicio.

e Fidelizar a los publicos de interés para el fortalecimiento de relaciones
productivas y estables con la organizacion.

e Mejorar la imagen y reputaciéon de SolCanela Travel dentro del Distrito
Metropolitano de Quito a través de estrategias de relaciones publicas que
logren diferenciarla de las demas empresas de turismo y a su vez capten

nuevos usuarios.

4.4Publicos
A continuacion se especificara a los publicos inmersos en el Plan Estratégico de

Comunicacion:

¢ Integrantes de la empresa: Trabajadores y publico interno de SolCanela
Travel

o Clientes actuales: Usuarios de los servicios y productos que ofrece la
empresa

e Usuarios turisticos: Hombre y mujeres, jovenes adultos o adultos mayores
pertenecientes a la ciudad de Quito, que han sido usuarios o no de una
empresa de turismo.

e Proveedores: Publico que provee a la empresa de productos o servicios
turisticos, y a su vez interviene en las negociaciones finales con los

clientes.



118

¢ Instituciones publicas: Organismos que forman parte del circulo turistico

en el cual estan inmersas las agencias de turismo privadas de la ciudad de

Quito.

e Competencia: Se denominan asi a otras empresas de turismo que brindan

productos o servicios similares que SolCanela Travel, pero que pueden

llegar a ser parte de una alianza interinstitucional con la misma.

¢ Medios de comunicacion: Diversos medios de comunicacion tradicionales

y digitales como, la prensa, la radio, la television, la web, las redes sociales

y otros medios alternativos.

Tabla 12. Estrategias empleadas para las categorias de investigacion

Estrategias Variables Categorias
Establecer una normativa para el | Signos de la identidad Linguistica, iconica vy
uso de la identidad visual y el cromatica
manejo de nuevos signos visuales
Fomentar la identidad corporativa | Filosofia Corporativa Historia, misidn, vision,

de la empresa mediante su

difusion, aplicacién, evaluacion y

mejora.

valores y objetivos

de

comunicacion externa en funcion

Implementar politicas

del servicio.

Cultura de servicio

Aceptacion al cambio vy
atencion a clientes vy

proveedores

Actualizar y mejorar los canales de
comunicaciéon externa que posee

la empresa para que sean mas

Comunicacion externa

Tipos de comunicacién

productivos.

Promover la participacion de los | Elementos de la cultura | Mitos y ritos
empleados e involucrarlos en | corporativa

acciones que fortalezca la cultura

corporativa dirigida al servicio.

Fomentar la confianza de los | Reputacion Percepcion
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publicos actuales de SolCanela

Travel, a través de flujos

comunicacionales.

Posicionamiento

Satisfaccion de clientes,
relacién con proveedores

y atractivo emocional

Fomentar la comunicacién para el
desarrollo de la Responsabilidad

Social Empresarial.

Percepcion de la imagen

Formacion de la imagen

Reputacién

Prestigio a través del

tiempo, percepcidon vy

capacidad de innovacion

Gestionar la comunicacion de
acciones que tengan como fin la
captacion de fondos para la
realizacion de algunas de |las

actividades propuestas en el plan.

Comunicacion externa

Relaciones publicas

Comunicar la ventaja competitiva

de la empresa.

Percepcion de la imagen

Atributos de la imagen vy

formacion de la imagen

Comunicacion externa

Publicos de interés vy

relaciones publicas

Establecer nuevas alianzas

estratégicas y fortalecer las ya

existentes.

Comunicacion externa

Publicos de interés vy

relaciones publicas

Fomentar la comunicacién
comercial mediante el impulso de
actividades que impulsen el
turismo nacional e internacional a

través del concepto experiencias.

Comunicacion externa

Publicos de interés vy

relaciones publicas

Posicionamiento

Atractivo emocional

Reputacion

Capacidad de innovacién

Implementar un manejo adecuado
de TIC, y darlas a conocer al
publico externo mediante acciones

de comunicacion digital.

Comunicacion externa

Publicos de interés vy

relaciones publicas

Posicionamiento

Satisfaccion de clientes y

atractivo emocional




4.5Matriz de planificacion estratégica

Tabla 13. Matriz estratégica
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Objetivo General

Objetivos Especificos

Publicos

Estrategias

Disefiar un plan estratégico
de comunicacién externa,
orientado a fortalecer la
imagen de la empresa de
turismo SolCanela Travel,

ante sus publicos objetivos.

Fortalecer la identidad corporativa de

Publico interno de la

Establecer una normativa para el

SolCanela Travel y la difusién de la | empresa, clientes | uso de la identidad visual y el
misma ante sus publicos actuales y usuarios | manejo de nuevos  signos
turisticos. visuales
Fomentar la identidad corporativa
de la empresa mediante su
difusién, aplicacion, evaluacion y
mejora.
Mejorar la comunicacién y las | Publico interno de la | Implementar politicas de
relaciones con el publico objetivo de la | empresa, clientes | comunicacién externa en funcion
empresa a través del fortalecimiento | actuales y | del servicio.
de la cultura corporativa en relacién al | proveedores.

servicio.

Actualizar y mejorar los canales
de comunicacion externa que
posee la empresa para que sean

mas productivos.
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Promover la participacién de los
empleados e involucrarlos en
acciones comunicacionales que
fortalezcan la cultura corporativa

dirigida al servicio.

Fidelizar a los publicos de interés para | Clientes actuales y | Fomentar la confianza de los
el fortalecimiento de relaciones | proveedores. publicos actuales de SolCanela
productivas y estables con Ila Travel, a través de flujos
organizacion. comunicacionales.

Mejorar la imagen y reputacion de | Clientes actuales, | Fomentar la comunicacién para el
SolCanela Travel dentro del Distrito | usuarios turisticos, | desarrollo de la responsabilidad
Metropolitano de Quito a través de | competencia, social empresarial.

estrategias de relaciones publicas que

logren diferenciarla de las demas

instituciones publicas y

medios de
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empresas de turismo y a su vez capten

nuevos usuarios.

comunicacion

Gestionar la comunicacion de
acciones que tengan como fin la
captacion de fondos para la
realizacion de algunas de |las
actividades propuestas en el

plan.

Comunicar la ventaja competitiva

de la empresa.

Establecer nuevas  alianzas
estratégicas y fortalecer las ya

existentes.

Fomentar la comunicacion
comercial mediante el impulso de
actividades que impulsen el
turismo nacional e internacional
a través del concepto

experiencias.
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Implementar un manejo
adecuado de TIC, y darlas a
conocer al publico externo
mediante acciones de

comunicacion digital.




4.6 Matriz tactica

Tabla 14. Matriz tactica
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Estrategias

Acciones

Responsables

Establecer una normativa para el uso
de la identidad visual y el manejo de

nuevos signos visuales.

Actualizar el manual de identidad visual corporativa: Este
manual dara las pautas necesarias para utilizar de forma correcta
la imagen visual de la empresa en todas las acciones que se

deseen emprender.

Comunicacion

Corporativa

Uniforme SolCanela Travel: Disefiar un camiseta, una camisa y
un chaleco para los publicos internos de la empresa, que logren
realzar los colores y el logotipo corporativo de la organizacién con
el objetivo de proporcionar solidez a la imagen visual de la
empresa. Ver Anexo 11

Camiseta: Tradicional, cuello corte redondo, color gris palido con
estampado

Camisa: Tradicional con bolsillo, corte inferior redondo, color vino
palido

Chaleco: Tipo acolchado térmico, color azul obscuro con

logotipo.

Comunicacién
Corporativa y Disefo

Grafico

Redisenar las tarjetas de presentacion de la empresa al igual
que su carpeta corporativa: Ya que la empresa esta inmersa en
muchos eventos y reuniones ya sea con proveedores 0 Nuevos

clientes, dentro de la papeleria corporativa se redisefara la

Comunicacion
Corporativa y Disefio

Grafico




carpeta, ya que ésta no se alinea a la grafica de los demas
elementos. Se creara, de manera creativa, una nueva tarjeta de
presentacion que, de igual manera vaya acorde al disefio de la

papeleria corporativa. Ver Anexo 12
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Fomentar la identidad corporativa de
la empresa mediante su difusion,

aplicacion, evaluacion y mejora.

Contratacion de Comunicador Corporativo: Contratar una
persona responsable del area de comunicacién interna y externa

de la empresa.

Gerente General

Redisenar el eslogan de la empresa: Ya que la empresa no
tiene un eslogan fijo que defina la esencia e identidad de la
misma, se creara un concurso en redes sociales, en el cual se
invitara a los fans a sugerir un eslogan innovador para la marca.
Junto a la Gerente General, se seleccionara al ganador y al
eslogan que contenga un concepto fresco e innovador, que
englobe lo que la empresa quiere comunicar y el publico externo
desea percibir. Se lo premiard con dos entradas al cine y un
cupon con el 10% de descuento en su siguiente viaje con

SolCanela Travel.

Comunicacion

Corporativa y Gerencia

Creacidén cartelera interna: Se considera importante instaurar
una cartelera con un disefo creativo y llamativo, en la cual se
coloque la filosofia corporativa de la empresa, es decir, mision,
vision, objetivos corporativos y slogan. La cual podra ser vista por
el publico interno y especialmente, publico externo de la empresa.
Ver Anexo 13

Comunicacién
Corporativa y Disefno
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Campaia de comunicacion digital para dar a conocer la
filosofia corporativa de la empresa: Durante un mes, se
realizaran y publicaran dos disenos diferentes de portadas para
Facebook que contengan la parte visual y conceptual de la
identidad corporativa de la empresa. Por otro lado, durante tres
semanas, se colocara, la mision, vision y valores de la empresa
en la portada de su pagina web, con el fin de que quien la visite,

observe principalmente estos elementos. Ver Anexo 16

Comunicacion

Corporativa

Entrega de un detalle para clientes actuales, potenciales u
otros publicos que visiten la empresa: A manera de
bienvenida, se entregara a cada publico que visite la empresa, un
llavero pequefio con el personaje SolCanelito, elemento del

logotipo corporativo, hecho artesanalmente en madera.

Comunicacion

Corporativa

Implementar politicas de
comunicacion externa en funcién del

servicio.

Crear distintos manuales de procesos de comunicacion
externa dirigidos a cada departamento de la empresa: Para el
area de operacion turistica y el departamento ventas, generar
dos manuales, uno como agencia turistica y otro como tour
operadora, que contengan pautas y procesos de comunicacion
que deben ser establecidos y cumplidos hasta la entrega final del
producto o servicio requerido, es decir en la cadena de valor.
Para el Departamento Comercial y Contable, de igual manera,
generar un manual individual para cada uno segun las tareas de

cada area nombrada. Anexo 17

Comunicacion

Corporativa
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Crear y difundir un manual de comunicacion dirigido al
servicio: Realizar un manual que enfatice la importancia de
generar un servicio de calidad para el publico objetivo de la
empresa, en el cual se incluyan procesos de comunicacion en la
atencion personal u atencion a través de otros canales de
comunicacion como el telefonico, e-mails, redes sociales y Skype.
los miembros de la

El manual sera entregado a todos

organizacion.

Comunicacion

Corporativa

Actualizar y mejorar los canales de

comunicacion externa que posee la

Actualizar periédicamente el contenido de la pagina web y
las redes sociales: Con el fin de que los seguidores o clientes
de la empresa conozcan lo ultimo de SolCanela Travel, noticias,
campafas, promociones y demas. La web se la actualizara una
vez a la semana y se expondran las noticias mas importantes en
la portada principal de la pagina. Las noticias y promociones
expuestas en las redes sociales se las actualizara de dos a tres
veces por semana. Adicionalmente en la web se implementara
una nueva seccion en el cual se desplieguen guias con la
informacion basica de cada pais que se promocione con el fin de

otorgar una informaciéon completa al cliente.

Comunicacion

Corporativa

Implementar una cuenta de Skype corporativa: Ya que cada
empleado se relaciona con los clientes y proveedores a través de

su cuenta personal. Ver Anexo 19

Comunicacion

Corporativa

empresa para que sean mas
productivos.
Promover la participacion de los

Capacitacion de comunicaciéon direccionada al servicio:

Comunicacion
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empleados e involucrarlos en
acciones que fortalezca la cultura

corporativa dirigida al servicio.

Capacitar al personal interno de la empresa en relacién a la
calidad de la comunicacion con el publico externo de la misma y
su importancia en el servicio. Se las realizaran dentro de las
oficinas de SolCanela Travel y tendran una duracién de dos
horas, por una semana. La capacitacion se iniciara con la entrega
del nuevo manual de servicio. Se abarcaran temas como técnicas
y habilidades en el servicio, uso adecuado de las palabras,
trabajo en equipo, uso de canales de comunicacion hacia el
publico externo y a su vez durante la misma habran ejercicios
practicos como la simulacion del rol del cliente, en el cual cada
integrante se pondran en el lugar del cliente y percibira su propio

servicio.

Corporativa y Gerencia

Capacitacion sobre los procesos de comunicacion externa:
Realizar reuniones para la capacitacion a empleados dentro de
las oficinas de la empresa, sobre lo nuevos procesos y politicas
comunicacionales que manejara la empresa. Seran dos
capacitaciones, las cuales una, sera sobre la informacion e
induccién de los nuevos procesos, y la segunda sera practica en
la cual cada empleado debera realizar una demostracion del
proceso comunicativo que le corresponde. Cada capacitacion

tendra una duracion de dos horas.

Comunicacion

Corporativa

Reuniones mensuales: Se realizaran reuniones mensuales

presididas por el gerente general de la empresa a todos los

Comunicacion

Corporativa
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departamentos de la misma, en las cuales se realizara una
retroalimentacion del progreso de cada colaborador en su
servicio, garantizando asi la comprension y beneficios que trae la

implementacién de esta nueva cultura.

Incentivos al personal: Cada mes se premiara al empleado que
tenga la mejor cultura de servicio con un mafana o tarde libre
como recompensa, previamente planificada. Se realizara una
hoja de evaluacion con atributos que distinga al buen servicio de
la organizacion dirigida a cada publico especifico con un espacio

para observaciones. Ver Anexo 18

Comunicacion

Corporativa y Gerencia

Fomentar la confianza

publicos actuales
Travel, a través

comunicacionales.

de

los

de SolCanela

de

flujos

Creacién de la tarjeta VIP para clientes frecuentes: Crear la
posibilidad de que los clientes frecuentes de SolCanela Travel
puedan ser miembros preferenciales, otorgandoles una tarjeta
vip, con la cual pueden tener acceso a muchas mas promociones
y descuentos en paquetes de viajes y otros servicios que
presente la empresa como la gratuidad de seguros de viaje. Ver
Anexo 19

Comunicacion

Corporativa

Realizar capacitaciones y visitas a los clientes corporativos
de la empresa: Planificar visitas a cada empresa con la cuales
SolCanela Travel trabaja frecuentemente. Realizar una breve
actualizacion de los servicios y una capacitacion para mejorar la
eficiencia de la comunicacion entre los pares, mediante charlas

sobre coémo el departamento de operaciones y ventas maneja la

Comunicacion
Corporativa, Operacion

Turistica y Gerencia
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recepcion de solicitudes del cliente corporativo, cual es el proceso
a seguir y el programa utilizado, con el fin de que los clientes
comprendan como funciona el sistema de una agencia turistica. A
su vez se receptaran opiniones y dudas acerca de cualquier tema
expuesto por las empresas visitadas. Las visitas seran
agendadas con una solicitud previa al cliente y tendran una

duracioén de dos horas.

Creacion de base de datos completa de clientes de la
empresa y representantes de las mayoristas de turismo que
visitan a la misma, con el fin de enviar un presente en su
cumpleaiios y en fechas especiales: Recolectar toda la
informacion posible de los clientes y mayoristas de la empresa y
colocarla en una base de datos Excel para que posteriormente se
la utilice en acciones puntuales como: envio de pequenos

detalles por cumpleanos y navidad especificamente. Anexo 20

Detalle Cumpleaios: Dirigido a todos los clientes y mayoristas
de SolCanela Travel. Se regalara una mini USB con el logo
SolCanelito, que puede ser enganchada en el Smartphone dentro

de una carta de felicitaciones.

Detalle Navidad: Se lo entregara presencialmente a los clientes

corporativos por su facil accesibilidad y por ser quienes

Comunicacion

Corporativa
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consumen con mayor frecuencia los servicios y productos de la
empresa. A los hombres se les entregara una botella de vino
cuya etiqueta se remplazara por otra la cual contendra letras de
agradecimiento por su fidelidad y felicidades navidenas. Para las
mujeres se les regara un bolso artesanal de tela que se lo hara
pequefo para atarlo a una cuerda en al cual habra una tarjeta en
forma de ticket de avién de igual forma agradeciendo su fidelidad.
De igual forma se regalara una botella de vino a los
representantes de las mayoristas que mas trabajan con la
empresa envuelta con los colores corporativos y una tarjeta de

agradecimiento por su trabajo.

Involucrar a los clientes de SolCanela Travel a futuros
eventos que realice la empresa o en los cuales esté inmersa:
A través del programa de mailing que posee la empresa, enviar
invitaciones posteriormente disefadas, a los clientes SolCanela
Travel para eventos de lanzamiento de producto o ferias de
turismo, entre otros, de igual manera planificados dentro del plan

comunicacional.

Comunicacion

Corporativa

Encuesta anual de satisfaccion de servicios e imagen

corporativa: Dirigida a clientes y proveedores de la empresa.

Comunicacion

Corporativa
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Fomentar la comunicacion para el
desarrollo de la Responsabilidad

Social Empresarial.

Campaiia “Todos por un Turismo Sostenible”: Durante el mes
que se celebra el dia mundial del medio ambiente, se realizaran

varias actividades que estaran comprendidas en tres fases:

Primera fase: Identificar alianzas y patrocinios.

-Empresas de turismo: Vivenza Ecuador y Make Ecuador
-Ministerio de turismo y su proyecto “Viaja Primero Ecuador”
-Auspiciantes deportivos: Explorer, Pro Fit, Nestle, Distrito

Metropolitano de Quito y Policia Nacional.

Segunda fase Dos meses antes de festejar el dia mundial del
medioambiente, se planificara la preproduccién para la
realizacion de una maratén deportiva, la cual estara comprendida
de:

-Publicidad en cada red social y web de las instituciones aliadas,
y por parte de SolCanela Travel.

-Envio boletin de prensa a los medios de comunicacion para que
asistan al evento.

- Generar una entrevista radial en dos emisoras de radio, en las
cuales se hablara sobre el desarrollo del turismo en el ecuador,
las nuevas tendencias de turismo y se explicara de igual forma en

que consiste el evento a realizarse y los requerimiento para la

Comunicacién
Corporativa, Gerencia y
Empresas de Turismo
Aliadas




inscripcion.

- Enviar invitaciones digitales a todos los clientes y proveedores
de las tres empresas.

- Se contratara a tres personas las cuales trotaran por el parque
bicentenario los fines de semana en la manana, con una pequefa
valla y camiseta que promocione a la carrera.

- Creacion de una plataforma de inscripcion para la maratén, su

costo sera de 5 USD.

Tercera fase: Se realizara el maraton 10k “Todos por un turismo
sostenible”, el cual tendra lugar en el parque del Bicentenario a
las 09h00. Se colocaran vallas con los auspiciantes y
patrocinadores de la carrera y basureros de reciclaje en todo el
trayecto. Se dara una pequefa charla de cémo ser un turista
responsable al empezar la carrera y pequefios tips durante la
misma. A todos los competidores se les entregara en vez de
medalla, una maseta con una planta autéctona de Ecuador, en la
cual esté inscrita una frase que diga “Yo soy un turista
responsable y cultivo lo que siembro” Viaja Primero Ecuador.
También entregaremos una camiseta de polyester que identifique
al competidor. A los ganadores se les entregara un kit Nestlé,
cupones de consumo en Explorer y al primer lugar se le premiara

con un recorrido de 5 dias, 4 noches por la sierra ecuatoriana,
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mas un acompanante.

Cuarta fase: Se publicaran los lugares y tiempos de los

competidores en la web de las empresas de turismo
participantes, y durante todo el mes se realizaran publicaciones
en redes sociales sobre el cuidado del medio ambiente y sobre
como ser un turista responsable. Y su vez se promocionaran

paquetes de turismo nacional que contemplen la tematica.

Ver Anexo 21y 22
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Gestionar la  comunicaciéon de
acciones que tengan como fin la
captacion de fondos para la
realizacién de algunas de las

actividades propuestas en el plan.

Organizar talleres de artesanias con material reciclable: El
taller tendra la participacién de una amiga cercana a la empresa
especialista en artesanias. Se lo dictara una vez por semana,
sabados preferencialmente, durante un mes. El costo de la
inscripcion sera de USD 25 con materiales. Se lo comunicara a

través de redes sociales y el boca a boca.

Comunicacion

Corporativa y Gerencia

Realizar una feria de comida internacional y nacional: Con la
ayuda de amigos cercanos de la empresa al igual que sus
integrantes, realizar una pequena feria de comida internacional, la
cual se ubicara en el parque La Carolina y tendra una duracién de
6 horas, desde las 10am a las 4pm. Se la realizara en un fin de
semana. La comunicacion de la feria sera difundida a través de

redes sociales y por el boca a boca. Ver Anexo 23

Comunicacion

Corporativa y Gerencia
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Comunicar la ventaja competitiva de

la empresa

Campaia digital “Dile si, a un viaje seguro”: Se creara una
campafna de comunicacion difundida a través de redes sociales,
la cual tendra una duracion de tres meses, y contemplara las

siguientes acciones:

-Creacion y disefio de una portada de Facebook con el nombre
de la campana.

-Publicaciones “Sabias Que” cuyo concepto es informar a los
seguidores de la marca sobre las ventajas de contratar una
agencia de turismo y curiosidades que muchas veces no son
conocidas por los usuario de viajes. Accidn enlazada con Twitter.
-Se realizaran publicaciones en las tres redes sociales, invitando
a las personas a preguntarnos a través de mensajes internos
sobre alguna duda que tengan acerca de la gestion de un viaje.
-Se recolectara fotos de los viajes de las personas que
contrataron a la agencia y se pedira autorizacién para su uso en
publicaciones de Pinterest y Facebook al igual que un comentario
sobre SolCanela Travel en una frase, el cual se coloque en el pie
de la fotografia.

-Se creara un hashtag que sera incorporado a toda promocion de
paquetes turisticos via Facebook y Twitter con el nombre de

#EscapateSinProblemas.

Comunicacion

Corporativa
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Ver Anexo 24

Creacion de flyers dinamicos que puedan ser entregados en
el bulevar de la Av. Naciones Unidas: Se lo realizara dos dias a
la semana por un mes. Lo flyers a disenar tendran los colores
corporativos de la empresa y a su vez tendran forma de avion de
papel, el cual exponga en su parte exterior la frase “Ahora es
mas facil viajar seguro, sabes cémo”, y al abrirlo contenga en su
interior ventajas y curiosidades a cerca de contratar o no un
agencia de turismo y a su vez tips de viaje que la gente

desconoce. Ver Anexo 25

Comunicacion
Corporativa y Disefo

Gréfico

Establecer
estratégicas y

existentes.

nuevas alianzas

fortalecer las ya

Meetings: Con el fin de que exista una mejor comunicacion
personal con las empresas aliadas a SolCanela Travel. Se
toparan temas de interés turistica entre las empresas, novedades
y se abordaran nuevos proyectos que las empresas tengan en

mente.

Comunicacion

Corporativa

Generar alianzas con cuatro restaurantes de la ciudad de
Quito: Buscar alianzas con algunos restaurantes de la ciudad, y
durante la época navidefia, proponer promociones para sus
clientes en la cuales por un consumo superior a una cierta cifra,
segun el restaurante, el cliente se llevara un cupén del 10% de
descuento en un viaje por el caribe. Cierto cupon tendra que ser

canjearlo en las oficinas de la empresa. Dentro del restaurante,

Comunicacion

Corporativa
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de igual forma, se colocara una valla pequefia que expondra la
promocion. A cambio la empresa recomendara el restaurante a
todos los turistas extranjeros que visiten la ciudad. Ver Anexo 26
y 27

Lobbying:  Gestionar espacios de cooperacion  con
representantes del Ministerio de Turismo con el fin de estrechar
relaciones y conversar sobre algunos proyectos programados

dentro del presente plan.

Comunicacion

Corporativa

Fomentar la comunicacion comercial
mediante el impulso de actividades
que impulsen el turismo nacional e
internacional a través del concepto

experiencias.

Feria de turismo: Participar en la feria internacional de turismo
FITE, organizada por el Ministerio de Turismo, en alianza con la
misma institucion y la participacion de las demas agencias
turisticas con el objetivo de promocionar el proyecto “Viaja
Primero Ecuador” con productos de las diferentes agencias. El
costo de la inscripcidon sera cubierto con el patrocinio del
Ministerio. Le decoracion del stand tendra el concepto de las
regiones del Ecuador y sera cubierto con material reciclable.
Durante la feria se repartira bocaditos tradicionales de las 4
regiones y se realizara un taller de artesanias con material

escuatoriano. Ver Anexo 28

Comunicacion
Corporativa, Gerencia y
Empresas Aliadas a la

Empresa

Apoyo organizacional y comunicacional en el lanzamiento de
nuevos productos SolCanela Travel: Realizar un pequefio
brunch corporativo con los clientes de la empresa, tanto naturales

como corporativos, con el fin de lanzar, a través de una

Comunicacion
Corporativa,
Departamento de

Operacion Turistica y
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exposicion, los nuevos paquetes SolCanela Travel para la
temporada de vacaciones, en el cual de la misma manera se
realizaran actividades que comprendan los cuatro sentidos dentro
del contexto de los paquetes presentados. El evento se realizara
un fin de semana, en el restaurante Metro Cafe, a las 9:00am y
tendra una duracion de dos horas. Las invitaciones seran
enviadas via mail tres semanas antes de realizarse el evento con
confirmacién requerida, una semana después se llamara a los

clientes para reconfirmacion. Ver Anexo 29

Posterior al evento se realizaran brochures sobre los productos
que se lanzaran en el evento para entregarlos en una carpeta a
cada cliente el dia del brunch. El brochure descrito sera el mismo

entregado en la feria.

Gerencia

Apoyo comunicacional en el programa “Paseos de aventura
cortos por el Ecuador”: Estos paseos tendran una duracién de
un dia. El costo de la excursiéon dependera de la ruta turistica y la
duracién de la misma, mas la logistica requerida. A demas de
disefar y enviar una invitacion que atraiga la participacion de los
clientes de SolCanela Travel, se promocionaran de igual manera
mediante diferentes acciones de comunicacion dirigidas a

usuarios turisticos:

Comunicacién
Corporativa y
Departamento de

Operacion Turistica
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-Disefar flyers creativos que contengan la informacién detallada
del paseo y se los distribuira en almacenes de deportes de
aventura como Explorer, Almacenes Cotopaxi y en restaurantes
tematicos de deporte y aventura como Sport Planet y La Cleta.
Ver Anexo 30

-Promocionar las salidas a través de publicaciones en redes
sociales, enlazadas a la pagina web en la empresa en la cual

habra la informacion detallada de la salida.

Implementar un manejo adecuado de
TIC, y darlas a conocer al publico
externo mediante acciones de

comunicacion digital.

Actualizacion del manual de politicas de uso de redes
sociales y web: Con el fin de que quien maneje, las opere de
una manera adecuada. Dentro del mismo también se detallara

como integrar a las mismas, enlazandolas unas con otras.

Comunicacion

Corporativa

Mailing: Envio de un flyer digital a los clientes de la empresa,
que promocione a las redes sociales de la misma con el fin de
que se conviertan de igual forma en seguidores de las paginas.
Dentro de las mismas habran diferentes codigos los cuales al
momento de hacer “like” en la pagina de Facebook, los cédigos
podran ser enviados por interno al encargado de las redes y se
podra reclamar un pequeio premio en su proxima compra a

SolCanela Travel. Ver Anexo 31

Comunicacién
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Calendario social media: Crear un calendario para

publicaciones en redes sociales el cual constara de:

- Fecha

- Red social

- Frecuencia de publicacion
- Fechas especiales

- Hora

- Obijetivo

- Tematica

- Fuentes

- Contenido Visual

- Mensaje

Ver Anexo 32

Comunicacion

Corporativa

Creacion nueva linea grafica en redes sociales, web y
realizacion de pautaje: En el cual se englobara al nuevo
concepto de la empresa. Debera prevalecer el logotipo de la
empresa y su identidad. Posteriormente al pautaje debera
realizarse una linea grafica tanto para redes sociales como para
la web. Ademas se debera segmentar al publico al cual sera

dirigido el pautaje. Ver Anexo 14
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Promocionar a la pagina web de la empresa a través de redes
sociales: destacando las promociones en los destinos
destacados publicados en la web ademas de notas que seran

realizadas en el blog de la pagina. Ver Anexo 33

Comunicacion

Corporativa

Disefio de publicaciones que vayan de acuerdo al nuevo
concepto de la empresa: Cada mes durante un ano la empresa
elaborara una tematica diferente para presentarla en las redes
sociales. Todos los meses se mantendra la promocién de los
paquetes de viajes pero se los disefiara de acuerdo a la tematica

mensual.

Enero: Consejos y curiosidades sobre el turismo y rincones del

mundo

Febrero: Narracion de historias de amor en el viaje, y la mejor
historia se ganara un descuento en su proximo viaje romantico o

luna de miel.

Marzo: Expectativa vs Realidad, ventajas de contratar una

agencia de turismo
Abril: Comunicacioén de la Identidad de la Empresa
Mayo: Promociones por la temporada de vacaciones

Junio: Descubre Ecuador y se un turista responsable, mes por el

Comunicacién
Corporativa y Disefno
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medioambiente.
Julio: Mes de los sentidos y sensaciones

Agosto: Proyecto embajadores de SolCanela Travel, en el cual
los clientes de la empresa, durante su viaje, podran postear fotos

de ellos en nuestro muro.

Septiembre: Concurso “Postea la mejor fotografia de tu viaje”
cuyo premio seran cupones de consumo en restaurantes aliados

a la empresa.

Octubre: Crear y posicionar el hashtag #ParaContarALosNietos,
acompanado de publicaciones, fotografias, videos y links que
especialmente sean de destinos diferentes y especiales como

para visitarlos al menos una vez en la vida.

Noviembre: Infografias “Destinos Ocultos en el mundo” y sus

costumbres.

Diciembre: Por época de navidad lanzar la campafia “Comienza
por ti", fotografias que demuestren gestos de amabilidad y

confraternidad




4.7 Cronograma

Tabla 15. Cronograma de actividades
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Acciones/Tiempo

Contratacion de
comunicador corporativo

Actualizar el manual de
identidad visual corporativa

Cronograma “Plan Estratégico de Comunicaciéon Externa”

Redisefar las tarjetas de
presentacion de la empresa
al igual que su carpeta
corporativa

Uniforme SolCanela Travel

Redisefar el eslogan de la
empresa

Actualizacion del manual de
politicas de uso de redes
sociales y web

Disefio de publicaciones
que vayan de acuerdo al
nuevo concepto de la
empresa

Calendario social media

Mailing

Creacioén nueva linea grafica
en redes sociales, web y
realizacion de pautaje

Promocionar a la pagina
web de la empresa a través
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de redes sociales

Creacion cartelera interna
de la filosofia corporativa

Campana de comunicacion
digital para dar a conocer la
filosofia corporativa de la
empresa

Entrega de un detalle para
clientes actuales,
potenciales u otros publicos
que visiten la empresa

Actualizar periddicamente el
contenido de la pagina web
y las redes sociales

Implementar una cuenta de
Skype corporativa

Crear distintos manuales de
procesos de comunicacion
externa dirigidos a cada
departamento de la
empresa

Capacitacién sobre los
procesos de comunicacion
externa

Crear y difundir un manual
de comunicacion dirigido al
servicio

Capacitacion sobre la
cultura de servicio

Reuniones mensuales con
los empleados de la
empresa

Incentivos al personal

Creacion de base de datos
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completa de clientes de la
empresa y representantes
de las mayoristas de turismo
que visitan a la misma, con
el fin de enviar un presente
en su cumpleanos y en
fechas especiales

Creacion de la tarjeta VIP
para clientes frecuentes

Realizar capacitaciones y
visitas a los clientes
corporativos de la empresa

Involucrar a los clientes de
SolCanela Travel a futuros
eventos que realice la
empresa o en los cuales
esté inmersa

Encuesta anual de
satisfaccion de servicios e
imagen corporativa

Organizar talleres de
artesanias con material
reciclable

Realizar una feria de comida
internacional y nacional

Meetings con agencias
aliadas

Lobbying con instituciones
publicas

Generar alianzas con
restaurantes de la ciudad de
Quito

Campana digital “Dile si, a
un viaje seguro”
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Creacion de flyers
dinamicos que puedan ser
entregados en el Bulevar de
las Naciones Unidas

Campana “Todos por un
Turismo Sostenible”

Apoyo organizacional y
comunicacional en el
lanzamiento de nuevos
productos SolCanela Travel

Apoyo comunicacional en el
programa “Paseos de
aventura cortos por el
Ecuador”

Feria de turismo

Nota: El tiempo programado para cada accion esta sujeto a cualquier cambio inesperado, ya que se lo organizé tomando
en cuenta la duracién maxima de cada actividad con un rango de reaccién ante cualquier adversidad.




4.8 Presupuesto

Tabla 16. Presupuesto plan estratégico de comunicacion
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Acciones Cantidad Precio Precio Observaciones
Unitario Total
Contratacion de Comunicador Corporativo 1 per. USD 6,200 uSD Contrato por un afio
6,200
Actualizar el manual de ldentidad Visual 1 unid. - - Realizado por el Comunicador Corporativo
Corporativa
Redisefar las tarjetas de presentacion de la 1 disefio por c/u USD 40,00 usSD Tarea realizada por el disefiador grafico.
empresa al igual que su carpeta corporativa 100 impresiones 200,00 Las impresiones se las realizaran
tarjetas y 50 USD 60,00 posteriormente al disefio final.
impresiones carpetas
USD 100,00
Uniforme SolCanela Travel 10 camiset. USD 6,50 UsD
10 camisas. USD 6,50 172,50
5 chalecos USD 8,50
Redisefar el eslogan de la empresa 1 eslogan - USD 9,50 | Habra tan solo un premio y un eslogan
2 entradas cine USD 9,50 escogido
Actualizacion del manual de politicas de uso de 1 unid. - - Realizado por el Comunicador Corporativo
redes sociales y web
Disefio de publicaciones que vayan de acuerdo Varios disefios USD 180,00 usD Valor de contratacion de Disefiador
al nuevo concepto de la empresa 180,00 | Grafico para esta tarea
Calendario Social Media 1 unid. - - Realizado por el Comunicador Corporativo
Mailing promocién redes sociales 1 disefio USD 20,00 usD
20,00
Creacion nueva linea grafica en redes sociales, 2 disefos USD 25,00 usD Se realizarg un disefio para la linea gréfica
web y realizacion de pautaje 1 disefo linea grafica USD 50,00 130,00 y 2 diseflos mas para el pautaje, al cual se
1 pautaje USD 0,03 destinara un presupuesto de un dolar
centavos por diario por un mes
click

Promocionar a la pagina web de la empresa a
través de redes sociales

Varias publicaciones

Realizado por el Comunicador Corporativo
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Creacion cartelera interna de la filosofia 1 unid. USD 35,00 uUsD
corporativa 35,00
Campafia de comunicacion digital para dar a 4 portadas USD 5,00 UsD Valor disefiador grafico
conocer la filosofia corporativa de la empresa 20,00
Entrega de un detalle para clientes actuales, 50 unid. llaveros USD 1.50 usD Valor para la realizacién de llaveros de
potenciales u otros publicos que visiten la 75,00 madera
empresa
Actualizar periédicamente el contenido de la Varias - - Realizado por el Comunicador Corporativo
pagina web y las redes sociales actualizaciones
Implementar una cuenta de Skype corporativa 1 cuenta - - Realizado por el Comunicador Corporativo
Crear distintos manuales de procesos de 4 unid. USD 4,60 usbD Realizado por el Comunicador Corporativo
comunicacion externa dirigidos a cada 18,40 y posteriormente impresos
departamento de la empresa
Capacitacién sobre los procesos de 1 capacitacion - USD 2,50 | Realizado por el Comunicador Corporativo
comunicacion externa 5 snack USD 0,50
Crear y difundir un manual de comunicacion 5 unid. USD 4,60 uUsD Realizado por el Comunicador Corporativo
dirigido al servicio 23,00
Capacitacién sobre la Cultura de Servicio 1 capacitacion - USD 2,50 | Realizado por el Comunicador Corporativo
5 snack USD 0,50 y la Gerente General

Reuniones mensuales con los empleados de la Varias reuniones - - Realizado por el Comunicador Corporativo
empresa y la Gerente General
Incentivos al personal 1 premio por mes - -
Creacion de base de datos completa de clientes 41 unid. USB USD 2,50 usD Realizado por el Comunicador Corporativo
de la empresa y representantes de las 10 unid. vino/carteras USD 9,50 102,50 y la ayuda de los miembros de la empresa
mayoristas de turismo que visitan a la misma, 6 unid. vino aprox. uUsD
con el fin de enviar un presente en su USD 9,50 95,00
cumpleanos y en fechas especiales USD

57,00
Creacion de la tarjeta VIP para clientes 20 unid. USD. 6,80 UshD
frecuentes 136,00
Realizar capacitaciones y visitas a los clientes 15 capacitaciones - - El nimero de capacitaciones puede alterar
corporativos de la empresa de acuerdo a confirmacidn de asistencia.
Involucrar a los clientes de SolCanela Travel a Varios mailings USD 60,00 usbD Valor contratacién para el disefio de

60,00 mailing
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futuros eventos que realice la empresa o en los
cuales esté inmersa

Encuesta anual de satisfaccion de servicios e
imagen corporativa

65 encuestas

Las encuestas aumentaran o disminuiran
conforme el niumero de proveedores o
clientes que la empresa maneje al
momento de enviarla.

Organizar talleres de artesanias con material
reciclable

4 talleres por un mes

Previamente se gestionara la recoleccion
de material reciclado

Realizar una feria de comida internacional y 8 mesas USD 3,00 usbD Se determinara el presupuesto maximo de
nacional 8 sillas USD 2,50 342,00 la comida por cada plato.
%‘;‘;‘fgg USD 6,00
diferentes USD 30,00
4 bocaditos por plato
dulces usD 10,00
por bocadito
Meetings con agencias aliadas 4 lunch USsD 2,50 usD
10,00
Lobbying con instituciones publicas 2 reuniones - Se entregaran 4 carpetas corporativas con
las presentaciones de las empresas y el
proyecto
Generar alianzas con 4 restaurantes de la 4 vallas pequenas USD 30,00 uSD El valor contempla de igual forma al
ciudad de Quito 120,00 disefiador
Campafa digital “Dile si, a un viaje seguro” Varios disefios USD 40,00 usD Valor de contratacion de Disefiador
4 tipo de 40,00 Grafico
publicaciones
Creacion de Flyers dinamicos que puedan ser Disefio USD 20,00 usD Para la construccién de los flyers se
entregados en el Bulevar de las Naciones 400 unid. uUSD 0,44 196,00 contara con la ayuda de los integrantes de
Unidas la empresa.
Campana “Todos por un Turismo Sostenible” 10 personas logistica USD 200 USD 260, | Valor final que corresponde a SolCanela
Publicidad 00 Travel. Lo elementos que no tienen valor
1 Plataforma de - seran cubiertos por los patrocinios y
Inscripcion - auspicios
65 invitaciones
(disefio) USD 20,00

Premios
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Camisetas y -
Medallas (masetas) -
Tarima
4 publicaciones
(disefio) -
USD 10,00
Apoyo organizacional y comunicacional en el Espacio contratado y | USD 8,00 por usD
lanzamiento de nuevos productos SolCanela brunch persona 500,00
Travel 37 invitaciones
(disefio) USD 20,00
40 manuales de
productos USD 4,60
Apoyo comunicacional en el programa “Paseos 37 invitaciones USD 20,00 usD El valor del disefio de los flyers esta
de aventura cortos por el Ecuador” (disefo) 94,00 inmerso en el costo final
100 flyers USD 0,44
2 disefos uUsSD 10,00
publicaciones
Feria de Turismo 2 vallas peq. USD 30,00 usbD Valor final y costo para SolCanela Travel
Decoracién stand USD 80,00 562,00 después de dividirlo para las empresas de
400 unid. flyers uUsD turismo aliadas. Se tomara el segundo
60 brochures de USD 0,44 141,00 valor
productos
100 Bocaditos USD 3,60
USD 0,60
Sub Total 9.241,90
Gatos 1.386,28
Operativos
(15%)
Imprevistos 924,19
(10%)
Total Gastos | 11.552,37

Nota: Los precios son referenciales y estan sujetos a cambios




4.9Evaluacion y control

Tabla 17. Matriz de Evaluacion y control

Fortalecer la
Identidad Corporativa
de SolCanela Travel y
la difusion de la
ante

misma sus

publicos

Motivacional

Intermedio

Actualizar el manual Manual
de ldentidad Visual Actualizado
Corporativa.

Uniformes SolCanela Observacion
Travel. participativa
Redisefar las tarjetas Encuesta

de presentacion de la
empresa al igual que
Su carpeta

corporativa.

Contratacion de

Formulario de

Comunicador evaluacion
Corporativo.

Redisefar el eslogan Facebook
de la empresa.

Creacion Cartelera Observacion

Nivel de
fortalecimiento y
aplicabilidad de la
identidad
corporativa de la
empresa y
conocimiento
acerca de la misma

entre sus publicos
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# de personas que aplican
el manual de ldentidad

Visual

# de colaboradores que
usan el uniforme

correctamente

# de personas que gustan
de la nueva papeleria

corporativa

# de aptitudes y objetivos
cumplidos por parte de

comunicador

# de participantes en
redes sociales y # de likes
en el nuevo eslogan

publicado

# de opiniones positivas
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interna de filosofia participativa
corporativa.
Campana de Conteo de

comunicacion digital

Interacciones y

para dar a conocer la likes
filosofia corporativa

de la empresa.

Entrega de un detalle Conteo de
para clientes llaveros
actuales, potenciales entregados

u otros publicos que

visiten la empresa.

acerca de la cartelera por
parte de la gente que

visita la empresa

# de interacciones y likes
en las portadas de
Facebook y # de
opiniones positivas de la

web

# de detalles entregados

Mejorar la
comunicacion y las
relaciones con el
publico objetivo de la
empresa a través del
fortalecimiento de la
cultura corporativa en

relacion al servicio.

Motivacional
y Cambio de
Actitud

Avanzado

Crear distintos
manuales de
procesos de
comunicaciéon externa
dirigidos a cada
departamento de la

empresa.

Formulario de

evaluacion

Crear y difundir un
manual de

comunicacion dirigido

Conteo de

manuales

Nivel de eficiencia
en la gestion de
calidad de la cultura
de servicio, y nivel
de respuesta

externa.

# de procesos de
comunicacion
establecidos por cada

departamento

# de manuales

entregados
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al servicio.

Actualizar

periddicamente el

Formulario de

evaluacion y

contenido de la conteo de
pagina web y las nuevos
redes sociales. seguidores
Implementar una Observacion
cuenta de Skype participativa

corporativa.

Capacitacioén sobre la

Cultura de Servicio.

Formulario de

evaluacion

Capacitacion sobre

Formulario de

# numero de comentarios
y likes positivos que tiene
la web y las redes

sociales

# de colaboradores que
manejan la nueva cuenta

y # de clientes satisfechos

# de colaboradores que
participan y mantienen

una actitud positiva

# de colaboradores que

los procesos de evaluacion participan y mantienen

comunicacion una actitud positiva

externa. colaboradores que
participan y mantienen
una actitud positiva

Reuniones Conteo de # de colaboradores que

mensuales asistencia asisten a la reunion

Incentivos al personal Encuesta # de incentivos
entregados

Fidelizar a los | Motivacional | Intermedio | Creacion de la tarjeta Conteo de Nivel de fidelizacion | # de tarjetas entregadas
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publicos de interés
para el fortalecimiento
de relaciones
productivas y estables

con la organizacion.

VIP para clientes clientes
frecuentes frecuentes
Realizar Encuesta y
capacitaciones y conteo de
visitas a los clientes visitas

corporativos de la

empresa.

Creacion de base de
datos completa de
clientes de la
empresay
representantes de las
mayoristas de turismo
que visitan a la
misma, con el fin de
enviar un presente

en su cumpleafos y

en fechas especiales.

Bases de datos
y conteo de

regalos

Involucrar a los
clientes de SolCanela
Travel a futuros
eventos que realice la

empresa o en los

Mailing y
conteo de
asistencia de
clientes a

eventos

y mejoramiento en
las relaciones con
los publicos
actuales de la

empresa.

# de visitas y # de

comentarios positivos

# de regalos entregados

# de e-mails enviados y
vistos por los clientes y #
de asistencias a los

eventos
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cuales esté inmersa.

Encuesta anual de
satisfaccion de
servicios e imagen

corporativa.

Encuesta

# encuestas respondidas

Mejorar la Imagen y

Reputacion de
SolCanela Travel
dentro del Distrito
Metropolitano de
Quito a través de
estrategias de
Relaciones Publicas
que logren

diferenciarla de las
demas empresas de
turismo y a su vez
capten nuevos

usuarios.

Motivacional

Intermedio

Campana “Todos por

Formulario de

un Turismo ,
evaluacion y
Sostenible”
encuestas
Organizar talleres de Conteo de

artesanias con

material reciclable

participantes

Realizar una feria de
comida internacional

y nacional

Formulario de

evaluacion

Campafia digital “Dile

si, a un viaje seguro”

Formulario de
evaluacién y
Estadisticas de

Facebook

Creacion de Flyers
dinamicos que
puedan ser

entregados en el

Conteo de
flyers

Nivel de
participaciéon y
respuesta externa
en cuanto a las
acciones de
relaciones publicas
programadas y nivel
de captacion de
nuevos usuarios y
alianzas
estratégicas

concretadas.

# de participantes en el
evento, # de auspiciantes
y # medios de

comunicacion inmersos

# de inscripciones

realizadas

# de platos de comida
vendidos y # de personas

que asistieron

# de nuevos seguidores e

interacciones

# de flyers entregados
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Bulevar de las

Naciones Unidas

Meetings Formulario de
evaluacién
Generar alianzas con Conteo de
cuatro restaurantes restaurantes
de la ciudad de Quito aliados y

nuevos clientes

# de reuniones y # de

acuerdos realizados

Lobbying

Reuniones

# de alianzas concretadas
y # de clientes referidos

por el restaurante

Feria de Turismo

Formulario de

evaluacion

# de proyectos

concretados

Apoyo organizacional
y comunicacional en
el lanzamiento de
nuevos productos

SolCanela Travel

Encuesta y
formulario de

evaluacion

# de personas que se
acercaron al stand y

participaron en el taller

Apoyo

comunicacional en el
programa “Paseos de
aventura cortos por el

Ecuador”

Formulario de

evaluacion

# de asistentes al evento

y # de mails entregados

# de paseos realizados y

# de participantes
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Actualizacion del
manual de politicas
de uso de redes

sociales y web

Manual

Actualizado

# de politicas actualizadas

y su aplicacion

Mailing Estadistica del
programa de
mailing
Calendario Social Calendario

Media

# de mails entregados

Creacion nueva linea
grafica en redes
sociales, web y

realizacion de pautaje

Estadisticas de

Facebook

# de publicaciones
realizadas en el ano de

acuerdo al calendario

Promocionar a la

Estadisticas de

# de nuevos seguidores e
interacciones con redes

sociales

pagina web de la Facebook
empresa a través de

redes sociales

Disefo de Conteo de

publicaciones que
vayan de acuerdo al
nuevo concepto de la

empresa

publicaciones

realizadas

# numero de interacciones
y visitas en laweb y en
las publicaciones en redes

sociales

# de publicaciones
correctamente adecuadas
al nuevo concepto de la

empresa
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Capitulo V. Conclusiones y recomendaciones

5.1 Conclusiones

Partiendo de la investigacion realizada durante el desarrollo de la presente tesis, y
sus objetivos, se pudo observar y encontrar los elementos y las causas por las
cuales la empresa ha presentado un debilidad comunicacional externa, asi como
varios componentes de las misma en relacion a su identidad, su cultura dirigida al
servicio y su imagen, al igual que las caracteristicas que conforman cada uno de
los elementos y sus falencias. Estos resultados se formaron a partir del
conocimiento directo de la gerencia, otras empresas turisticas, instituciones
publicas como el Ministerio de Turismo y el publico externo de SolCanela Travel
comprendido por clientes, proveedores y usuarios turisticos, de este modo se
pudo llegar a una deduccion mas objetiva y a una concordancia con la realidad de

la empresa.

Fundamentalmente se pudo examinar, a través de cada técnica de investigacion
seleccionada, las necesidades de la empresa y las opiniones de quienes
experimentan dia a dia el entorno turistico, indagar sobre la imagen que presenta
la organizacion ante su publico de interés, para comprender los motivos por los
cuales no logra sobresalir ante las demas empresas turisticas, asi como no
consigue aprovechar las ventajas y recursos que tiene a la mano con el fin de que

transforme todo esfuerzo tradicional en un esfuerzo estratégico comunicacional.

De esta manera se concluyd que, en cuanto a cada objeto de estudio, SolCanela
Travel se encuentra en un periodo de estabilidad, en relacion a lo que
fundamentalmente debe poseer una empresa al margen de una vision estratégica,
mas le falta trabajar y fortalecer conscientemente su imagen externa y su conexion
con la identidad, de acuerdo a lo que el publico actual desea percibir, mejorando y
manteniendo nuevos y presentes vinculos de interés, potencializando su cultura
de servicio, sin embargo lo mas importante que se detectd durante el proyecto y la
investigacion, es que existe esta gran brecha de oportunidades en el medio de la

industria turistica, para que la empresa logre alcanzar con éxito la propuesta de
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comunicacién estratégica presentada con una gran posibilidad de obtener

resultados positivos.

Asi mismo se detectd un déficit de estrategias de comunicacién y relaciones
publicas que implica un limitado desarrollo en areas como la comunicacion
comercial, institucional e industrial, las cuales se deben estimular creativamente,
transformandolas en acciones comerciales valiosas que marquen una diferencia
en la mente de los clientes actuales y potenciales como lo pueden llegar a ser los
usuarios turisticos. En el caso de los proveedores, mejorar la relaciéon y
comunicacion con los mismos, seleccionando a los mejores y optimizando asi la

productividad, al igual que su trabajo con el Ministerio de Turismo.

Ante todo esto, cabe destacar que otro importante hallazgo son las costumbres
actuales que han establecido las personas de la ciudad, dentro de las cuales,
viajar es una de ellas, por lo que el desarrollo de los tres campos descritos
anteriormente resulta en el mejoramiento de la empresa turistica en si, dando
como resultado un aumento en las posibilidades de seleccion de la misma ante
otras, comprobando la eficacia de la comunicacion y las relaciones publicas como

ese factor diferenciador.

Es importante agregar que el aporte de la investigacion para la industria turistica
es oportuno porque ayudara a fomentar la integracion del turismo en el Ecuador,
ademas de proporcionar una cultura de comunicacién entre todos los actores que
lo conforman, al mismo tiempo brindara pautas enfocadas a mejorar la imagen de
la industria, logrando que, a través de acciones planificadas, las personas
perciban los beneficios reales de una agencia de turismo cambiando de esta
manera la vision del sector, sobre todo si se pudo comprobar que muchos de los
problemas parten de la limitada confianza y poco conocimiento existente en lo

usuarios turisticos.



160

5.2Recomendaciones

Se recomienda implementar el plan estratégico de comunicacion de manera
contigua a su realizacién, el cual responde a la investigacion, y esta adaptada a
las necesidades de la empresa y del entorno, tomando en cuenta sus limitaciones
economicas. En su mayoria, las estrategias planteadas en el mismo son faciles de
cumplir, solo se requiere una adecuada planificacion y uso asertivo de los recursos

que posee la empresa.

De igual manera se sugiere que la identidad de la organizacion, aun después de la
aplicacion del plan de comunicacion, sea trabajada en conjunto con la gerencia y
el personal de la misma, debido a que esto influira en la manera en que las
acciones de comunicaciéon externa coincidan con el interior de la empresa. A esto
podemos agregar que no se observé una persona responsable de recursos
humanos que pueda trabajar en conjunto con el area de comunicacion en cuanto a
temas de formaciéon del personal, por lo que se sugiere contratar a una persona

que ejerza el puesto.

Se recomienda actualizar de manera continua los canales y herramientas de
comunicacién, con el fin de exista un adecuado flujo de la comunicacién y que su
resultado se observe continuamente a través de una pequena retroalimentacion de
los publicos con los que esta en contacto la empresa, por esta razoén es importante

que periédicamente, se capacite al personal comunicativamente.

No hay que olvidar la importancia de seguir construyendo relaciones con el
Ministerio de Turismo para promover futuros proyectos turisticos que promuevan
el posicionamiento de SolCanela Travel y de igual manera impulsen la integracion
del sector publico y privado, para lo cual ya existe una gran apertura por parte del
sector publico, resultado presentado a través de la investigacion. De igual modo se
recomienda estar pendiente a nuevas tendencias y actualizaciones que la industria
pueda presentar y que puedan ser aprovechadas a través de futuras estrategias

de comunicacion.
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De parte de la gerencia de SolCanela Travel, se debe mantener un contacto
directo con los colaboradores de la empresa con el fin de que todo lo que se
planifique realizar, se lo haga en conjunto, como equipo. Y de igual manera con
los publicos cercanos a la empresa ya que cualquier opinion o interés que se
tenga puede llegar a ser provechoso a la hora de gestionar futuras acciones de

comunicacion.

Finalmente, se sugiere que la comunicacion sea una de las areas mas esenciales
de la empresa, porque a pesar de que la misma cuenta con un personal
administrativo profesional en el area turistica y administrativa, sin una cultura de
comunicacién consciente y productiva, no se lograra un resultado eficaz ni se
mantendra la imagen que los publicos desean percibir de SolCanela Travel. De
modo idéntico se debe seguir impulsando actividades de promocion y publicidad
correspondiente al area de marketing y publicidad mas se requiere que la empresa

contrate a un profesional del area para que la misma se desarrolle continuamente.

Si bien es cierto que la industria turistica se ha basado fundamentalmente en el
desarrollo econdmico y comercial, no implica que todo el turismo sea visto desde
ese aspecto, pues como se observo en los primeros capitulos, el area turistica y
su gestion, puede ser percibida desde una dimension social, educativa y
estratégica, encaminada a generar nuevos conocimientos y oportunidades

enfocadas a las crecientes necesidades de la gente.
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Anexos

Anexo 1. Constitucion del Ecuador 2008 y Plan Nacional del Buen Vivir

“Art. 16.- Todas las personas, en forma individual o colectiva, tienen derecho a:

1.

Una comunicacion libre, intercultural, incluyente, diversa y participativa, en
todos los ambitos de la interaccién social, por cualquier medio y forma, en
Su propia lengua y con sus propios simbolos.

El acceso universal a las tecnologias de informacién y comunicacion.

La creacion de medios de comunicacion social, y al acceso en igualdad de
condiciones al uso de las frecuencias del espectro radioeléctrico para la
gestion de estaciones de radio y television publicas, privadas y
comunitarias, y a bandas libres para la explotacion de redes inalambricas.
El acceso y uso de todas las formas de comunicacion visual, auditiva,
sensorial y a otras que permitan la inclusion de personas con discapacidad.
Integrar los espacios de participacion previstos en la Constitucion en el

campo de la comunicacion.

- Art. 18.- Todas las personas, en forma individual o colectiva, tienen derecho a:

1.

Buscar, recibir, intercambiar, producir y difundir informacion veraz,
verificada, oportuna, contextualizada, plural, sin censura previa acerca de
los hechos, acontecimientos y procesos de interés general, y con
responsabilidad ulterior.

Acceder libremente a la informacién generada en entidades publicas, o en
las privadas que manejen fondos del Estado o realicen funciones publicas.
No existira reserva de informacion excepto en los casos expresamente
establecidos en la ley. En caso de violacion a los derechos humanos,

ninguna entidad publica negara la informacion.

-Art. 33.- El trabajo es un derecho y un deber social, y un derecho econdémico,

fuente de realizacion personal y base de la economia. El Estado garantizara a las

personas trabajadoras el pleno respeto a su dignidad, una vida decorosa,



remuneraciones Yy retribuciones justas y el desempefio de un trabajo saludable y

libremente escogido o aceptado.

Capitulo Tercero

-Art. 52.- Las personas tienen derecho a disponer de bienes y servicios de Optima
calidad y a elegirlos con libertad, asi como a una informacién precisa y no

engafnosa sobre su contenido y caracteristicas.

La ley establecera los mecanismos de control de calidad y los procedimientos de
defensa de las consumidoras y consumidores; y las sanciones por vulneracion de
estos derechos, la reparacion e indemnizacién por deficiencias, dafos o mala
calidad de bienes y servicios, y por la interrupcion de los servicios publicos que no

fuera ocasionada por caso fortuito o fuerza mayor.

Capitulo Cuarto

-Art. 304.- La politica comercial tendra los siguientes objetivos:

1. Desarrollar, fortalecer y dinamizar los mercados internos a partir del objetivo

estratégico establecido en el Plan Nacional de Desarrollo.

2. Regular, promover y ejecutar las acciones correspondientes para impulsar la

insercion estratégica del pais en la economia mundial.
3. Fortalecer el aparato productivo y la produccidon nacionales.

4. Contribuir a que se garanticen la soberania alimentaria y energética, y se

reduzcan las desigualdades internas.
5. Impulsar el desarrollo de las economias de escala y del comercio justo.

6. Evitar las practicas monopdlicas y oligopdlicas, particularmente en el sector

privado, y otras que afecten el funcionamiento de los mercados.



Anexo 2. Matriz teérica de variables, categorias y subcategorias

MATRIZ GENERAL

Modelo Variables Variables Especificas Categorias Subcategorias
Comercial
Tipos de Comunicacion Industrial
Institucional
Publicos

Paradigma del siglo

XXI

Comunicacién
Corporativa

Comunicacién Externa

Grupos de Interés

Consumidores

Stakeholders

Relaciones Publicas

Apoyo a Marketing

Gestidn de Publicidad

Gestion de eventos

Gestion de medios

Relaciones institucionales y
lobbismo

Patrocinio y mecenazgo

Identidad

Filosofia Corporativa

Historia

Misién

Vision

Valores

Objetivos

Signos de la Identidad

Linguistica

Iconica

Cromatica

Cultura Corporativa

Elementos de la Cultura
Corp.

Valores y Creencias

Mitos y Ritos

Cultura de Servicio

Aceptacién al Cambio




Atencion a clientes y
proveedores

Autonomia individual

Talento Humano

Imagen Corporativa

La percepcién de la imagen

Atributos de la Imagen

Nivel Alto

Nivel Medio

Nivel Bajo

Formacidn de la Imagen

Medios de comunicacién

las relaciones interpersonales

Experiencias personales

Reputacién

Prestigio a través de tiempo

Percepcion

Capacidad de Innovacién

Posicionamiento

Satisfaccion de clientes

Relaciéon con proveedores

Atractivo Emocional

Accién (Plan
Estratégico)

Proceso

FODA

Matriz estratégica

Matriz tactica

Cronograma

Presupuesto

Matriz de evaluacion




Anexo 3. Diseino encuesta clientes actuales

Encuesta para identificar la actual imagen externa de SolCanela Travel al

igual que la satisfaccion de sus clientes

Estimados clientes, les pedimos que nos regalen un minuto de su valioso tiempo
para responder la siguiente encuesta cuyo resultado tiene como fin fortalecer el
servicio y la imagen de la empresa SolCanela Travel & Tours. La informacién se

manejara con absoluta confidencialidad y profesionalismo.

Edad
1.9 25-30
1.10 30-40
1.11 40-50
1.12 50-65
1.13 Mas de 65
Género
1.14 Masculino b. Femenino

COMUNICACION

1. ¢Como conocié a SolCanela Travel & Tours?

a. Internet (Pagina web, redes sociales, entre otros)
Revistas u algun otro medio de prensa.
Referencias personales
Referencias de empresas
Publicidad directa via mail
Otro.
2. ;Conoce o ha visitado alguna vez la pagina web o las redes sociales

-~ 0 oo T

de SolCanela Travel?
a. Si b. No
3. ¢Ha escuchado sobre algun evento en el cual haya participado
SolCanela Travel?
a. Si b. No



4. En el ultimo ano, ha visto alguna publicidad o se ha enterado sobre
alguna Campaina de Comunicacién que haya realizado SolCanela
Travel?

a. Si b. No

5. ¢Por qué medio quisiera enterarse de las promociones, campanas y

noticias de SolCanela Travel?
a. Redes Sociales

Pagina Web

Mailing

Folletos

Eventos

Otro

-~ 0 oo T

IDENTIDAD

6. Conoce acerca de la Identidad Corporativa de la Empresa (Historia,
Mision, Vision, Valores y Objetivos)
a. Si
b. Un Poco

c. No
IMAGEN

7. ¢Qué es lo que mas valoré a la hora de contratar los servicios de
SolCanela Travel? Siendo el 1 el menos importante y el cuatro el mas

importante

Precio

Garantia

Diseno del viaje

Comodidad

Confianza




Asesoramiento

Instalaciones

8. ¢Qué reputacion percibe que tiene la empresa?
a. Excelente b.Buena c. Regular d. Mala
9. Tras ya haber viajado con SolCanela Travel, ;Cémo describe su
experiencia?
a. Excelente b.Buena c. Regular d. Mala
10.¢En los ultimos ainos ha experimentado una innovacién en los
productos y servicios de la empresa?
a. Si b. No
11.Con que frecuencia viaja a través de SolCanela Travel & Tours
a. Dos o mas a la semana
Uno a la semana
Cada 15 dias
Uno cada mes

Uno cada afno

-~ 0o oo T

Menos de 1 al ano
CALIDAD DE SERVICIO

12.;Cémo considera la comunicacién con el personal de la empresa?
a. Excelente b.Buena c. Regular d. Mala

13.Califique la atencion que recibe de la siguiente manera:

1 2 3 4

Es atendido con tono amable

y cortés

El personal resuelve su

necesidad con eficiencia

Dispone del material

necesario para informarse




Le proporcionan informacion
completa acerca del destino al

que va a visitar

El tiempo dedicado a su

solicitud fue suficiente

Le proporcionan informacion
acerca de la responsabilidad
que tiene la empresa al
ofrecer el producto y la

responsabilidad del cliente

14.Volveria a solicitar los servicios de la empresa
a. Si b. Quizas c. No
15.Recomendaria a SolCanela Travel a otras personas u empresas

a. Si b. Quizas c. No




Anexo 4. Diseiio encuesta usuarios turisticos

Encuesta para identificar la percepcion que tienen los publicos externos
acerca de las agencias de turismo en Quito en relaciéon a la comunicaciéon y

su imagen

Estimado participante, le pedimos que nos regale un minuto de su valioso tiempo
para responder la siguiente encuesta. La informaciéon se manejara con absoluta

confidencialidad y profesionalismo.

1. Edad

a. 25-30
30-35
40-45
45-55
55-65
Mas de 65

2. Género

-~ 0o oo T

a. Masculino b. Femenino
IMAGEN Y CULTURA DE SERVICIO

1. Aproximadamente ;Cuantos viajes realiza al afio?
a. Dos o mas ala semana

Uno a la semana

Cada 15 dias

Uno cada mes

Uno cada afno

~ 0 oo T

Menos de 1 al afo
2. ¢;Cuantos de estos viajes los gestiona a través de una agencia de
viajes?
a. Ninguno
b. Un 25%
c. Un 50%



d. Un75%
e. Todos
3. Para aquellos que si lo han hecho ;Qué es lo que mas valora a la hora
de elegir una agencia de viajes frente a otras?
a. Precio
Garantia
Disefio de Viaje
Comodidad

Confianza

-~ 0o oo T

Asesoramiento
g. Instalaciones
4. Y ;Como describiria su experiencia?
a. Excelente
b. Buena
c. Regular
d. Mala
5. ¢Qué reputacion cree que tienen las agencias de viajes en el pais?
a. Excelente
b. Buena
c. Regular
d. Mala
6. ¢Por qué cree que las personas no contratan una agencia de viajes?
a. Desconfianza
b. Malas experiencias
c. Precios muy altos
d. Desconocen sobre los servicios que proporciona una agencia de

turismo

o

Pueden organizar sus viajes personalmente
El Internet lo es todo
g. Otro



7. ¢Cree que ahora con el internet y toda la informacion turistica que hay

en él es mucho mas facil organizar un viaje?

a.

Si b. No

8. ¢Cuales de las siguientes agencias conoce dentro de Quito?

a.
b.
C.
d.

Metropolitan Touring
KleinTours
SolCaribe

SolCanela Travel & Tours

9. De la opcidn elegida anteriormente ;Por qué cree que es conocida?

-~ 0 oo T

Publicidad
Promociones
Productos
Precios
Confianza

Servicio

COMUNICACION

10.En cuanto a la industria turistica en general ;Cual es su opinion
acerca de la campaina “ALL YOU NEED IS ECUADOR” Realizada por el

Ministerio de Turismo?

a.

11.¢Ha

Es una campana creativa e innovadora

b. Es estratégica

c. Nunca se ha hecho nada parecido
d.

e. Mala

Un gasto innecesario

participado o ha escuchado sobre alguna campaha de

comunicacion realizada por una empresa de turismo privada en Quito?

a.
b.

Si
No



Anexo 5. Diseilo encuesta proveedores

Encuesta para diagnosticar la relacion de SolCanela Travel con sus actuales

proveedores al igual que la comunicacion que existe entre ellos.

Estimados proveedores, les pedimos que nos regalen un minuto de su valioso
tiempo para responder la siguiente encuesta cuyo resultado tiene como fin
fortalecer las relaciones existentes y a su vez para la mejora de la productividad a
través de una comunicacion de calidad. La informacion se manejara con absoluta

confidencialidad y profesionalismo.
1. Edad

25-30
30-35
40-45
45-55
55-65
Mas de 65

-~ 0o oo T

Q@

2. Género
h. Masculino b. Femenino
IMAGEN

3. Antes de trabajar con la empresa ¢Ha escuchado sobre la SolCanela
Travel?
a. Si b. No
4. ;Cbémo califica su relacion con SolCanela Travel?
a. Excelente b.Buena c. Regular d. Mala
5. ¢Cree que si existe una buena comunicaciéon entre las dos partes y
una relacion de calidad con la empresa pueda que las negociaciones
se den asertivamente?
a. Si b. No



CULTURA DE SERVICIO Y COMUNICACION

6. Del 1 al 5, tomando en cuenta los siguientes apartados ;Cémo califica

la comunicacién con la empresa?

1 2 3 4 )

Accesibilidad
con el personal

de la empresa

Medios de
comunicacion
digitales

utilizados

Dispone del
material
necesario para

informarse

Claridad y facil
interpretacion
en las
solicitudes de la

empresa

Atencién y
amabilidad por
parte del
personal de la

empresa

7. ¢Ha existido algun inconveniente con la empresa?
a. Si b. No

8. Si su respuesta fue si, ¢ Cual ha sido?




Anexo 6. Tabulacién y representacion de encuestas

Clientes Actuales

Edad
40-50 [8]
50-65 [4] Edad Cantidad | %
25-30 8| 22%
— Ndas de &5 [2] 30-40 17 | 46%
40-50 6| 16%
30-40 [17] 50-65 4| 11%
25-30 18 M3ds de 65 2| 5%
Género
Femening [20j——————
Género Cantidad | %
Masculino 17 | 46%
Femenino 20 | 54%
Masculing [17]
1. ¢Cémo conocid a SolCanela Travel & Tours?
Referancias [15]
N Publicidad vi [3]
- — Other [2]
Internet (Pag [3]
Referancias [11] Revigliyaal {1}
Respuestas Cantidad | %
Internet (Pagina web, redes sociales, entre otros) 5| 14%
Revistas u algun otro medio de prensa 1] 3%
Referencias de empresas 11 | 30%
Referencias personales 15 | 41%
Publicidad via mail 3| 8%
Other 2| 5%




2. ¢;Conoce o ha visitado alguna vez la pagina web o las redes sociales de
SolCanela Travel?

Me [16]

Respuestas | Cantidad | %
Si 21 | 57%
No 16 | 43%

S 1217

3. ¢Ha escuchado sobre algun evento en el cual haya participado SolCanela
Travel?

Mo (24—

Respuestas | Cantidad | %
Si 13 | 35%
No 24 | 65%

(4]
[

4. En el ultimo afo ¢Ha visto alguna publicidad o se ha enterado sobre

alguna Campaina de Comunicacién que haya realizado SolCanela Travel?

Mo [34]— Respuestas | Cantidad | %

Si 3| 8%
'—5' (3] No 34 | 92%

5. ¢Por qué medio quisiera enterarse de las promociones, campainas y

noticias de la empresa?



haifing [13} Falletos publ [0]

y LE Eventos [5]
/i |

L S ¥ .
i — Oiher [1]
Fadina web [5]—

Redes Social [13]

6. Conoce acerca de la Identidad Corporativa de la Empresa (Historia,

Mision, Vision, Valores y Objetivos)

No[18/— — 5i[5]

Un poco [14]

Respuestas Cantidad | %
Redes Sociales 13 | 35%
Pagina web 5| 14%
Mailing 13 | 35%
Folletos publicitarios 0| 0%
Eventos 5| 14%
Other 1| 3%
Respuestas | Cantidad | %
Si 5| 13%
Un poco 14 | 38%
No 18 | 49%

7. ¢Qué es lo que mas valoré a la hora de contratar los servicios de la

empresa? Sabiendo que 1 corresponde a lo menos importante y 7 a lo

mas importante

Garantia Instalaciones Precio

Opciones | Cantidad | % Opciones | Cantidad | % Opciones | Cantidad

1 0] 0% 1 8 | 22% 1 6 | 16%
2 1 3% 2 12 | 32% 2 9| 24%
3 2| 5% 3 4| 1% 3 9| 24%
4 10 | 27% 4 3| 8% 4 3| 8%
5 81 22% 5 2| 5% 5 2| 5%
6 5| 14% 6 5| 14% 6 71 19%
7 11 | 30% 7 3| 8% 7 11 3%




Disefio del Viaje Confianza Asesoramiento
Opciones | Cantidad | % Opciones | Cantidad | % Opciones | Cantidad | %
1 2| 5% 1 0] 0% 1 0] 0%
2 41 11% 2 1 3% 2 2 5%
3 10 [ 27% 3 4| 1% 3 0] 0%
4 12 | 32% 4 4| 1% 4 1] 3%
5 2 5% 5 6 | 16% 5 41 11%
6 3 8% 6 7| 19% 6 8 | 22%
7 41 11% 7 15 | 41% 7 22 | 59%

Comodidad
Opciones | Cantidad | %
1 0| 0%
2 71 19%
3 3| 8%
4 71 19%
5 71 19%
6 6 | 16%
7 7| 19%

Matriz de Porcentajes

Instalaciones Diseiio Precio | Garantia | Comodidad | Confianza | Asesoramiento
del Viaje

1 22% 5% 16% 0% 0% 0% 0%
2 32% 1% 24% 3% 19% 3% 5%
3 1% 27% 24% 5% 8% 11% 0%
4 8% 32% 8% 27% 19% 11% 3%
5 5% 5% 5% 22% 19% 16% 1%
6 14% 8% 19% 14% 16% 19% 22%
7 8% 11% 3% 30% 19% 41% 59%




Matriz de Porcentajes

Asesoramiento

Confianza M Seriesl
M Series2
Comodidad
M Series3
Garantia .
M Series4
Precio M Series5
Disefio del Viaje - i Series6
Instalaciones I Series7
0% 20% 40% 60% 100% 120%
8. ¢Qué reputacion socia percibe que tiene la empresa?
Buena [27] Reqular [3] Respuestas | Cantidad | %

Mala [0] Excelente 7| 19%

Buena 27 | 73%

Excelente [7] Regular 3| 8%

Mala 0| 0%

9. Tras haber
experiencia?

viajado con SolCanela

— Buena [14]

.;c'
1

- e

Excelonts [22] ———— m—

— Regular [1]

0 Mala [0]

y

¢Como describe su

Respuestas | Cantidad | %

Excelente 22 | 59%
Buena 14 | 38%
Regular 1] 3%
Mala 0| 0%




10.;.En los ultimos afnos ha experimentado innovacion en los productos y

servicios de la empresa?

— N [17]

Respuestas | Cantidad | %

Si 20 | 54%

No 17 | 46%

si {20]

11.¢;Con qué frecuencia viaja a través de SolCanela Travel & Tours?

Menos de una [12]

Dios o mas vec [0]

Una vez al a [15]—3 — Unavezala [3]

Cada 15 dias [2]

Una vez al me [5]

Respuestas Cantidad | %

Dos o mas veces a la semana 0| 0%
Una vez a la semana 3| 8%
Cada 15 dias 2| 5%
Una vez al mes 5| 14%
Una vez al afio 15 | 41%
Menos de una vez al afio 12 | 32%

12.;Como percibe la comunicacion con el personal de la empresa?

Buena [16]
Respuestas | Cantidad | %
Regular [2] Excelente 19 | 51%
Mala [0] Buena 16 | 43%
Regular 2| 5%
Mala 0| 0%

Excelente [19]



13.Califique la atencién que recibe de la siguiente manera:

Atencion amable y cortés:

Respuestas | Cantidad | %

1 1| 3%
2 0| 0%
3 1| 3%
4 11 | 30%
5 24 | 65%

Capacidad de Respuesta a la Necesidad:

Respuestas | Cantidad | %
1 1| 3%
2 0| 0%
3 5| 14%
4 19 | 51%
5 12 | 32%

0 4 8 12 16 20

Entrega de Material Informativo a los Clientes:

Respuestas | Cantidad | %

1| 3%

0| 0%

5| 14%

17 | 46%

VW IN|-

14 | 38%

18



Tiempo Dedicado a la Solicitud:

1. ¢Volveria a solicitar los servicios de la empresa?

No [0]

~—— QJUizas [7]

Si [30]

2. ;Recomendaria a SolCanela Travel a otras personas u empresas?

Ma [0]
— Quizas [2]

L2}
=1

Respuestas | Cantidad | %
1 0| 0%
2 1| 3%
3 3| 8%
4 13 | 35%
5 20 | 54%
Respuestas | Cantidad | %
1 0| 0%
2 3| 8%
3 9 | 24%
4 10 | 27%
5 15 | 41%
Respuestas | Cantidad | %
Si 30 | 81%
No 0| 0%
Quizas 7| 19%
Respuestas | Cantidad | %
Si 35 | 95%
No 0| 0%
Quizas 2| 5%




Proveedores

Edad

40-50 [6]

50-60 [0]
Mas de &0 [0]

25.30 [5]

Género

Famenina [14]

: U]e
35—

Masculing [14]

1. Antes de trabajar con la empresa ;Ha escuchado

& Tours?

————— Mo [13]

&l [15]

Edades Cantidad | %

25-30 5| 18%
30-35 7| 25%
35-40 10 | 36%
40-50 6| 21%
50-60 0| 0%
Mas de 60 0| 0%

Género | Cantidad

%

Masculino

14 | 50%

Femenino

14 | 50%

sobre SolCanela Travel

Respuestas | Cantidad | %
Si 15 | 54%
No 13 | 46%




2. ; Como califica la relacion con la empresa?

Buena [13] — — Regular [3] -
Respuestas | Cantidad | %
- Excelente 10 | 36%
Buena 13 | 46%
Regular 5| 18%
Mala 0| 0%

Excolente [10]

3. ¢Cree que si existe una buena comunicacién entre las dos partes y una
relacién de calidad con la empresa, pueda que las negociaciones se den

asertivamente?

Respuestas | Cantidad | %
Si 28 | 100%
No 0 0%

Si [28] Na [0]

4. Del 1 al 5, tomando en cuenta los siguientes apartados ;Como califica la

comunicacién con la empresa?

Accesibilidad al Personal de la Empresa:

5l Respuestas | Cantidad | %
1 0| 0%

] : N
4 4 9 | 32%

0 3 B 9 12 15



Medios de Comunicacion Digitales que utiliza la empresa con Proveedores:

1

2 Respuestas | Cantidad | %
a 1 0| 0%
2 0| 0%
s [ : 11 T3
[ ; ; ; i 5 11 | 39%
0 3 [ a 12 15

Claridad Comunicacional con las Solicitudes de Empresa:

Respuestas | Cantidad | %

0| 0%

2| 7%

5| 18%

12 | 43%

VW IN|F-

9| 32%

Atencion y Amabilidad del Personal de la Empresa:

il
E.

Respuestas | Cantidad | %
1 1| 4%
s 2 0| 0%
4 7 | 25%
s s| 17l ew



5. ¢Ha existido algun inconveniente con la empresa?

Respuestas | Cantidad | %
Mo [28] — &[] Si 0 0%
No 28 | 100%
Usuarios Turisticos
Edad
50-60 Mas de 60
4% Edades Cantidad
25-30 42
30-35 85
35-40 58
40-50 41
50-60 28
Mas de 60 10
Género
M Cantidad ®m %
136 128 Genero Cantidad %
Femenino 136 52%
Masculino 128 48%

52% 48%

Femenino Masculino




1. Aproximadamente ¢ Cuantos viajes realiza al afiio?

Menos de ’ Unoala Cada 15
unvezal masala di
N ias
ano semana 5%
4%
Genero Cantidad %
Dos o0 mas a la semana 0 0%
Uno a la semana 12 5%
Cada 15 dias 14 6%
Mensualmente 99 37%
Uno o varias veces al afio 128 48%
Menos de una vez al afio 11 4%

2. ;Cuantos de estos viajes los gestiona a través de una agencia de
viajes? Si su respuesta es ninguno pase a la pregunta numero 5

Un 75%

0,
Un 50% 2%

3%

Todos

Respuesta Cantidad
Ninguno 108
Un 25% 71
Un 50% 33
Un 75% 32
Todos 20




3. Para aquellos que si lo han hecho {Qué es lo que mas valora a la hora

de elegir una agencia de viajes frente a otras?

Other
0%

Instalacion

Asesoramie
nto
16% Disefio del
viaje
14%
Comodidad
10%

Respuestas Cantidad %
Precio 25 16%
Disefio del viaje 21 14%
Garantia 25 16%
Comodidad 15 10%
Confianza 35 22%
Asesoramiento 25 16%
Instalaciones 10 6%
Other 0 0%

4. De igual manera ;Cémo describiria su experiencia?

Mala
4%

Respuestas | Cantidad %

Excelente 40 26%
Buena 77 49%
Regular 32 21%
Mala 7 4%




Excelente
16%

5. ¢Qué reputacion cree que tienen las agencias de viajes en el pais?

Respuestas | Cantidad %

Excelente 43 16%
Buena 104 40%
Regular 75 28%
Mala 42 16%

6. ¢Por qué cree que las personas no contratan una agencia de viajes?

BN WD
o O O o o
| I |
-

Ui -2 S S & ©
S & 2 @ <
OOQ & > < NS )
& AR ) & S O
Q & &© N Q2 &
X N & 3 &
@ Q o\% <<>\
Respuestas Cantidad %
Desconfianza 28 1%
Malas experiencias 70 27%
Precios muy altos 53 20%
Desconocen de los servicios de una agencia de 45 17%
viajes
Organizan sus viajes personalmente 36 13%
El Internet lo es todo 32 12%




7. ¢Cree que ahora con el internet y toda la informacion turistica que hay

en él es mucho mas facil organizar un viaje?

228

Respuestas Cantidad

Si 228

No 36

36

86% - 14%

Si No

8. ¢Cuales de las siguientes agencias de viajes conoce dentro de Quito?

SolCarib
e Tours
16%

SolCanel Respuestas Cantidad
a Travel Metropolitan Touring 131
& 2’;’/”"5 KleinTours 76
’ SolCanela Travel & Tours 15
SolCaribe Tours 42

9. De la opcidn elegida anteriormente ;Por qué cree que es conocida?

Confianza Other
15%

Publicidad
y
Asesorami Promocion
ento

es
19% 48%
Precios

6% Productos

8%




Respuestas Cantidad %
Publicidad y 126 48%
Promociones
Productos 22 8%
Precios 16 6%
Asesoramiento 50 19%
Confianza 40 15%
Other 10 4%

10. En cuanto a la industria turistica en general ¢Cual es su opinion
acerca de la campaina “ALL YOU NEED IS ECUADOR” Realizada por el

Ministerio de Turismo?

Me es
indiferent
e
16%

Dinamica
9%

Innovado
ra
21%

Respuestas Cantidad
Creativa 48
Innovadora 55
Estratégica 70
Dinamica 24
Me es indiferente 43
Mala 24

11.;.;Ha participado o ha escuchado sobre alguna campana de

comunicacion realizada por una empresa de turismo privada en Quito?

68

196

74%

No

Respuestas Cantidad %
Si 68 26%
No 196 74%




Anexo 7. Formato entrevista Cristina Paredes

Datos del entrevistado

Nombre Cristina Paredes

Cargo Gerente General SolCanela Travel
Fecha Martes, 23 de Septiembre del 2014
Lugar Oficinas de SolCanela Travel & Tours
IDENTIDAD

1. ¢Cual es el objetivo actual de la empresa?

Como parte de nuestra filosofia e identidad, el principal objetivo de SolCanela
Travel es consolidarse como una agencia de viajes en Ecuador y posicionarse en
el medio, pero el objetivo mas a fondo es educar al consumidor, que se den
cuenta que lo barato sale caro, que muchas veces los paquetes comprados por
internet o los bloqueos de hoteles y otros servicios no tiene garantia. Hasta que te
confirmen te hacen esperar dos horas, no solo es el factor costo lo que muchas
veces importa, sino es la perdedera de tiempo, el susto al llegar al destino y ver
que no era lo que pediste. No es lo mismo trabajar con una persona al frente, que
a la final si tienes un problema alla llamas a tu asesor de viajes él te lo soluciona y

se hace responsable por ello.

Otro de nuestros objetivos es trasmitir nuestra filosofia de empresa, lo que no se
ha hecho antes, ya que tan solo esta en nuestra pagina web y ahi termina,
queremos que nuestros clientes y todos los publicos que puedan llegar a

SolCanela Travel se identifiquen con la marca y la gente que la integra.
COMUNICACION E IMAGEN

2. ;Cual es el principal potencial de SolCanela Travel & Tours?




Es otorgar informacion transparente al consumidor y transmitir confianza, pero
muchas veces es dificil, porque el consumidor ya llega a ti con miedo, con

prejuicios y malas experiencias de otra gente.
3. ¢Cuales son los limitantes de SolCanela Travel & Tours?

Competir con agencias de viajes y personas informales en el medio ademas de
campafas de publicidad que manejan presupuestos enormes de empresas de
turismo que ya tienen renombre. La falta de comunicacion es otro limitante de la
empresa, el tiempo y el conocimiento, no estamos preparados internamente para
gestionar todos los proyectos comerciales que tenemos en mente. El equipo no

esta listo para responder a los cambios que puedan venir.

Otro limitante es la cultura de la gente, y el desconocimiento que existe en las
personas. Una persona al acudir a LAN a comprar su boleto directamente tuvo que
pasar por colas interminables y un tiempo de espera eterno, pero a la final lo
consideré como un buen servicio, el creyé que estuvo bien. Pero supongamos que
al llegar al counter le dijeron que no hay vuelo para esa fecha, tiene que irse a otra
aerolinea a solicitar su boleto, lo que no pasa al solicitar el boleto mediante una
agencia de turismo, nosotros en solo unos minutos observamos por medio de un
sistema todos los vuelos y las aerolineas disponibles, lo que otorgamos es
servicio. No es irnos contra las aerolineas de afuera ni con nadie, sino que
simplemente como ellos tienen el producto y las altas ventas no se preocupan por
nada mas. El cliente desconoce y a la vez no se hace tratar bien porque creen que

es normal.

4. ;Como se maneja la actual comunicacion externa de SolCanela Travel

& Tours?

Por el momento la comunicacion externa esta parada, hemos tratado de
establecer algunas acciones de comunicacion como mailings, campafas en
nuestras redes sociales o visitas a nuestros clientes corporativos para ensefiarles
mas acerca de SolCanela Travel y transmitirles que pueden confiar en nosotros y

que no simplemente queremos vender sino fidelizarlo en base a la confianza, pero



no nos ha salido como esperamos. Ese es el plan, tanto para nuestro clientes o
proveedores, otro actor importante de la empresa en la parte negociaciones, es
transmitirles la parte humana de SolCanela Travel y no solamente la parte
comercial. Queremos establecer una comunicacion directa y personal con
nuestros publicos ensefarles que atras de la preparacion del viaje esta una

persona y no un sistema como pase con las agencias online.

5. ¢Cuanto tiempo lleva trabajando en la industria turistica? Y dentro de
ese tiempo ¢ Qué cambios ha evidenciado dentro de la Industria y sus

usuarios?

En general trabajando en varias empresas de turismo llevo 16 afios en la industria.
Dentro de los cambios que he evidenciado he observado que el mercado es un
mercado mas de precios, en el cual existen muchas ofertas que no son reales. Los
descuentos que publican o publicitan no son verdaderos, y por este motivo y por el
desconocimiento del consumidor llegan a disgustar al mismo. EI factor
comunicacion en este punto es basico porque la transparencia con la que se
comunica es valiosa para el cliente. Por ejemplo la competencia desleal en este
sentido se siente. Despegar.com lanza unos descuentos maravillosos, que a la
final el hotel que pediste por USD 35 no te cuesta USD 35 sino que ademas de
ello al llegar alla tienes que pagar impuestos, no de aqui sino de alla, la agencia

no te certifica que vas a tener la habitacion seleccionada y demas.

El mercado no tiene conocimiento real de las cosas, de lo que aspira un
consumidor actual, solo quiere vender, y ese consumidor es quién a la final va a
seleccionar esa agencia por precios, pero por precios mentirosos y con mensajes
publicitarios enormes para enganchar al cliente. Por ese motivo, ese cliente al
decepcionarse de lo obtenido es quien probablemente ya no gestione su viaje por

medio de una agencia de turismo.

6. ¢Como percibe la gestion turistica del pais el Ministerio de Turismo y

su trabajo integral con las empresas privadas del sector?



Es un proyecto super ambicioso e importante, pero es dificil alinear, como lo
hemos dicho, y mas aun trabajando con varias empresas de turismo privadas
como lo ha hecho hasta ahora. En nuestro caso del pull, las empresas mas afines,
por asi decirlo, estamos teniendo problemas igual, porque hay personas que
quieren llenar espacios en tours y no les interesa seleccionar un mercado fijo, no
les interesa los hoteles seleccionados en el tour y no es lo que pasa con
SolCanela Travel, porque a nosotros si nos preocupa el cliente, el mercado,
planificar, y todo lo que brindemos, sea de calidad. La estrategia del Ministerio es
buenisima porqué nos ayudd a negociar mejores precios Yy tarifas con aerolineas,
hoteles, entre otros, pero alinear a todos los proveedores es dificil, y a los

colaboradores aun mas. Es dificil pero no imposible.

Es indudable que la campafia de comunicacion que ha ejercido el Ministerio de
turismo marcé una gran diferencia con campanas anteriores, llamé mucho la
atencion y todo, pero aplicar algo asi a una empresa pequefia es ambicioso, por
ello necesitamos esa union de varias empresas, apalancarnos ya que el factor
plata también es importante ya que no tenemos el poder adquisitivo de una
Metropolitan. Otra cosa que he observado en esta campafia del Ministerio es que
siendo una institucion grande con grandes proyectos, no estan todavia listos
administrativamente para abarcarlo todo, estan acelerados y a nosotros como
constructores de paquetes nos piden que organicemos todo en 40 minutos, y no
creas un paquete de calidad en 40 minutos. Ministerio actualmente trabaja con un
universo de agencias de turismo, y no deberia ser asi, La institucion deberia saber
quién esta respondiendo y quien no, o quien tiene el know how, la capacidad, el
tiempo o el interés para responder a la campafa y ahi afianzarse para lograr que

salgan las cosas asertivamente.

7. ¢Cudles son las razones por las que existe tanta competitividad en la

industria turistica y a su vez una gran saturacion de servicios?

Creo totalmente que existe una saturacién de agencias de turismo que lo que
provoca es un alto indice de competitividad. Se lo evidencia en los mails que me

llegan al correo, los cuales son 5 a 6 al dia con informacion acerca de servicios y



productos turisticos. Y que es lo que sucede, como consumidor ya no les hago

caso.

La razon de esta saturacion, desde mi punto de vista, es que muchas de las
empresas son agencias que no trabajan legalmente en turismo, son informales y
ven al turismo como algo super facil de hacer, de montar. ElI Ministerio deberia
regular este tipo de cosas, para que las personas tituladas en turismo, con
experiencia en el campo sean las beneficiadas por el arduo trabajo que demanda
esta labor. El Ministerio esta dando patentes a muchas personas informales en el
campo, por ejemplo conoci a un chico que es traductor de inglés, tiene una
escuela de traduccion para aquellos que no saben espaniol, y vio que como habian
muchas personas extranjeras interesadas en seguir los cursos, se puso una
operadora de turismo, hizo publicidad y en la actualidad tiene tres grupos
confirmados como si el ejerciera la profesion de operador turistico y no hace tan
solo traducciones. La gente cree que para hacer turismo receptivo solo es llevarlos
al Panecillo, a la mitad del mundo y se acabd el cuento, pero no es asi. Por ese
motivo la gente, el consumidor de viajes, ha perdido la confianza en las agencias

de viajes en general y no vuelve a contratarlas.

8. ¢Como percibe la imagen actual de SolCanela Travel &Tours? y

¢, Como se la evidencia?

Todo el afo en el que SolCanela Travel bajo la guardia por muchos problemas
administrativos y financieros y por toda la inestabilidad interna, nosotros perdimos
mucha credibilidad, mucha fuerza, y eso se evidencio porque muchas personas
creian que ya no existiamos, dejamos de estar en reuniones, y en muchas cosas,
y bueno sabian que Cristina Paredes existia pero no SolCanela Travel, entonces
si, considero que la imagen de SolCanela no es mala pero es baja, por ello
queremos coger fuerzas con proyectos de comunicacion y decir, hola, estamos
aqui, seguimos parados, nos renovamos y vinimos con fuerza. Nuestros mas
allegados clientes son fieles con la empresa por el servicio que hemos dado, pero

se fidelizan tan solo con uno y no con la empresa o la marca en si, que mientras



Cristina no esté aqui los clientes sigan confiando en la empresa y se siga

posicionando de esa manera. Entonces esa es la idea primordial de SolCanela.

9. ¢SolCanela Travel posee alianzas inter-institucionales ya sea con
empresa publicas, privadas o mixtas? ¢;Cual es el objetivo de las

mismas?

Si, por el momento estamos aliados con 4 operadoras de turismo en el Ecuador en
convenio con el Ministerio de Turismo para el lanzamiento de la campafa “Viaja
Primero Ecuador”. Pero que pasa, la cuestion aliarse es facil, alinearse es la parte
mas complicada, porque por una parte existen personas que tan solo quieren
ganar, lo cual esta bien porque a la final es un negocio y no somos una fundacion,
tenemos gastos también, pero es alinearse a una filosofia complementaria que es
el servicio. El objetivo es ese, ademas de integrar el conocimiento y experiencia de

cada empresa para salir con fuerza y poder estar a la altura de una Metropolitan.

10.A su parecer ;Cual es la importancia de la implementacién de la
Comunicacion Externa y las Relaciones Publicas en una agencia de

turismo y especialmente en SolCanela Travel?

La importancia a mi criterio es basica, porque asi como estamos en un mercado
de ofertas y precios, de internet y redes sociales no nos podemos olvidar que
aunque esto prevalece, el relacionarnos con los publicos de manera personal
marca la diferencia. Hoy estamos acostumbrados a hablar con una persona por
teléfono y convencernos que estamos forjando una relacién, y no es asi. Hablar de
relaciones publicas es volver a relacionarnos como personas que somos, porque
un mail es muy frio, un WhatsApp es muy frio, una llamada telefénica aunque haya
una voz aun es frio. Cuando tienes una persona al frente puedes ver sus

expresiones, el las tuyas y confia en ti.

Por el momento no hemos hecho ninguna accion estratégica de relaciones
publicas, tan solo un evento de lanzamiento de producto que nos salié mal, pero si
queremos volver a retomar esta linea indudablemente con nuestro clientes al igual

que con nuestro proveedores ya que ellos pertenecen igualmente a la cadena de



servicio y al tener una buena relacion con ellos podemos acceder a mejores
cosas, pero que pasa, la sistematizacién de las cosas a hecho que el proceso se
despersonalice hasta el cliente final, pero si sucede lo contrario y se personaliza y
se pone mas énfasis en las relaciones en cada eslabon, todo ese adecuado

proceso llegara al cliente final como debe de llegar.

Ahora en la Industria Turistica las Relaciones Publicas se estan viniendo a menos,
porque. Porque las personas no tienen tiempo, conocimiento que es lo mas
importante, y piensan que con una video conferencia esta todo arreglando y no es
asi. Es dificil creer que una empresa de turismo tenga una relacionador publico o
un comunicador, ni la Metropolitan creo que tiene un comunicador corporativo, ya
que todo lo hace el departamento de Marketing. La comunicacion externa de esas
grandes empresas tan solo es por medios tradicionales, fisicos y digitales, que se
basan mucho en promociones, descuentos y productos, pero cabe destacar que lo

hacen de manera estratégica sin lugar a duda.

11.¢Consideraria importante establecer un presupuesto destinado para

Comunicacion Externa?

Por supuesto que si, aunque por el momento SolCanela Travel dispone de un
presupuesto ajustado, eso desde ya forma parte de la planificacion de la empresa
al darnos cuenta de todas estas cositas que te he comentado. Por el momento no

lo tenemos y nunca lo hemos tenido pero hay que hacerlo.



Anexo 8. Formato entrevista José Saenz

Datos del entrevistado

Nombre José Saenz

Cargo Coordinador de Capacitaciones y

Promocion Turistica

Fecha Miércoles, 24 de Septiembre del 2014

Lugar Oficinas del Ministerio de Turismo

COMUNICACION E IMAGEN

1. ¢Qué tiempo lleva trabajando en el Ministerio de Turismo? y durante

ese tiempo ¢ Qué transformaciones ha evidenciado?

Llevo trabajando en el Ministerio de Turismo 2 ahos, 6 meses. Lo que he
evidenciado en transformaciones es que la campafa nacional de turismo interna
se activo, dado que antes era nula. Antes habia una campafa de marca pais
internacional que era “Ecuador Ama La Vida”, pero hasta ahi llegabamos, y en el
ultimo ano se divide esta campafa en una nacional e internacional, la nacional con
el nombre “Viaja Primero Ecuador” y la internacional bajo el nombre de “All You
Need is Ecuador”. Lo que observo yo de progreso es que dejo de ser una marca
pais a ser una campafia master integradora. El progreso que se ha venido dando
se evidencia en las cifras de extranjeros que han ingresado al pais desde el 2012
al 2014, eso nos da resultados, ya pasamos del millon de turistas hasta este
Octubre entonces realmente se ve una gestibn comunicacional nacional e

internacional.

2. Dentro de su conocimiento y experiencia ;CoOmo se maneja la
Comunicacion Externa del Ministerio de Turismo? y ¢;Cual es su

importancia?

Ya identifico mercados, desde mi punto de vista, antes la comunicacion era muy

abierta, este el Ecuador, esta en este lugar del mundo, vengan y visiten, ahora que




el Ministerio esta direccionando su comunicacion a mercados especificos ya se
habla de algo mucho mas estratégico, se ha generado asi, ya nos es masiva, se
diferencia un turismo de aventura, un turismo de cultura, un turismo gastronémico.

La comunicacién ha sido un factor clave en todo este proceso.

3. ¢Qué impacto ha tenido la campana “All You Need Is Ecuador” en el

pais?

El primer impacto es la llegada de turistas, en términos positivos aunque también
hay impactos negativos a mi parecer, pero en términos positivos es el aumento de
este porcentaje. En los ecuatorianos fue el impacto del costo de la campania,
fueron 19 millones de dodlares es un costo fuerte para un campafa que durd
alrededor de tres meses, eso ha sido uno de los susurros de la gente, que como
se va a gastar tanta plata si se la necesita para otras cosas, mas el asombro
general de la gente ante los acciones creativas de la campafa no se hizo esperar.
Desde mi punto de vista la campana revela la falta de preparacion del ecuador,
porque si bien es cierto para el 2015 esta copado de tours dentro del ecuador. No
existe la preparacion en cuanto a servicio, se esta capacitando ya a varios centros

turisticos pero no creo que alcanzariamos a cubrirlo todo.

Otro impacto a mi parecer es el sentido de pertenencia de los ecuatorianos porque
ya existimos internacionalmente. Una gran experiencia que tuve en el aeropuerto
de México y que evidencio eso, es que esperando el avidon, en la sala de espera
escuchamos la cancion de los Beatles, la original, un par de personas de atras
dijeron, mira esta es la cancién del Ecuador, entonces ya existe una identificacion
directa de la cancion de los Beatles con el pais siendo unas de las canciones mas
escuchadas en el mundo, el resultado de esto fue impresionante, como lo hace la
Coca Cola cuando la identificamos con una cancién o emocion, ya estamos

hablando de posicionamiento y un anclaje promocional bastante fuerte.



4. ;Cree que uno de los factores claves para el desarrollo exitoso de la

campana haya sido la gestién comunicacional?

Por supuesto, algo que antes no existia. Ahora tu preguntas a cualquier persona si
conoce Ecuador, estoy seguro que un gran porcentaje te dira que si, y es por eso,
por la gestion comunicacional que se realizd. Antes el Ministerio solo llego a
elaborar stickers de la marca pais y distribuirlos por varios paises, pero no se
identificaba el Ecuador turistico, tan solo el Ecuador y ahi llegabamos. Ahora todo

esta integrado.

5. ¢Tiene conocimiento acerca del trabajo que esta realizando el

Ministerio en conjunto con empresas de turismo privadas en el pais?

Es una accion que se debid realizarse desde el inicio, porque quienes ejecutan la
actividad turistica, son las operadoras turisticas y los destinos, mas no el
Ministerio. El Ministerio es un regulador, es una entidad que pone las reglas de
juego, los parametros. El preguntarles a las operadoras que les parece la gestion
turistica en el pais ya es un paso, ahora la actividad que se esta haciendo, el
trabajo en conjunto, el preparar destinos, la promocion de los productos del

Ministerio, la inclusién social, existen un montén de factores que se estan uniendo.

Ahora, se esta desarrollando una alternativa innovadora para evolucionar el
turismo interno para que las operadoras tengan la facilidad de moverse y
contactarse con agencias de turismo internacionales, y claro regulando, con el fin
de que exista un turismo formal de calidad. Aunque todavia no esta del todo lista
la ley organica de turismo ya esta realizandose paso por paso leyes para los
guias, para los hoteles, entre otros, y eso logra lo que te comenté, un turismo

planificado y profesional.



Anexo 9. Formato entrevista Ana Maria Palacios

Datos de la entrevistada

Nombre Ana Maria Palacios

Cargo Operacion Turistica

Fecha Miércoles, 24 de Septiembre del 2014

Lugar Oficinas de Ila empresa Vivenza
Ecuador

IMAGEN

1. A su criterio ;Cual es la reputaciéon actual de las agencias de turismo

en Quito?

No creo que las agencias de viajes tengan mala reputacion dentro de la ciudad de
Quito, pero lo que si existe es el desconocimiento del consumidor. Me parece que
las agencias de turismo deben comunicar y a la misma vez innovar pero en este
sector todavia les cuesta mucho entender el tema de innovacion y eso se refleja
en el usuario de viajes, que ya no desea acudir a una agencia de viajes sino opta
por buscar en las grandes plataformas e informacién turistica en internet en

donde tiene acceso absolutamente todo.

La gente no esta educada a cerca de lo que una empresa de turismo hace y de lo
que puede otorgar, como la confianza, y es porque empresas de turismo online
como Despegar.com a primera vista logra capturar la confianza de las personas
por el abanico de productos que tiene y la amplia publicidad que realiza en
television, pero su experiencia es otra, logrando disminuir la confianza en otras

agencias de turismo que si pueden fidelizarlo.

2. ;Cree que en la industria turistica actual existe una saturacién de
agencias turisticas y una homogenizacion de productos y servicios? Y

¢, Como se lo evidencia o no en el entorno?




No sé si es que exista una saturacion total a mi criterio, pienso que como funciona
ahorita el mundo y la industria, te obliga a cambiar, te obliga a irte moviendo y a
innovar tu giro de negocio. Lo que si creo es que en cuanto a productos todos
venden lo mismo, en el tema de operadores turisticos todos elaboran paquetes,
Mitad del Mundo, City tour, Otavalo, y ahi termina, no hay nadie que te brinde un

servicio diferente.
COMUNICACION

3. ¢Qué opina sobre la gestion comunicacional que lleva realizando el
Ministerio de turismo dentro de todos sus proyectos de promocién
turistica y ¢Como ha sido su trabajo con las empresas privadas del

sector?

Considero que no son los mejores proyectos de comunicacion como la campafa
“All You Need Is Ecuador” por ejemplo, pero también considero importante que
antes del Ministerio de Turismo no realizaba este tipo de campafias, por ahi en el
mundial apenas coloco unas vallas de publicidad de Ecuador y hasta ahi
llegabamos, no existia una campana como tal, se realizaba varias actividades en
varios paises pero no algo tan representativo como lo ha hecho actualmente,
entonces lo que si hay que reconocer ahora es que el ministerio de turismo esta
siendo conocido internacionalmente con esta campana que con ciertos errores
aun sigue llamando la atencién del publico, un paso grande para el turismo en el

Ecuador.

En cuanto al trabajo del ministerio con otras agencias de turismo, dependiendo del
mercado que quiera apuntar esta integrando el trabajo en cada una de ellas.
Ahora lo que estd haciendo el ministerio es invitarte a ferias acorde a los
productos que estas lanzando y a los mercados que puedes apuntar. Se evidencia
notablemente la participacion activa de todos los actores involucrados en el
turismo. Pero hay que destacar que el ministerio no da igualdad de oportunidad a
empresas pequefias como a empresas grandes de turismo que tienen 20 anos a

40 afnos de trayectoria en el mercado, entonces es un poco complicado, pero



igual, por lo menos hay esta iniciativa de empezar a vincular, como sucede en la
campafa “Viaja Primero Ecuador”, una campafa netamente nacional y bajo esta
marca la idea es que los operadores y las agencias de viajes empiecen a
promocionar paquetes en conjunto para el cliente local, hay muchisimas cosas
que pulir y arreglar pero por lo menos ya hay ese avance que en afnos anteriores

no existia.

4. Durante el tiempo que lleva trabajando en la industria turistica publica

y privada ¢ Qué cambios ha evidenciado dentro de la misma?

Durante los 13 anos trabajando tanto en empresas publicas de turismo como
privadas, desde guianza, hoteleria, mayoristas de turismo y agencias de turismo,
he observado que ahora existe mayores regulaciones en el campo turistico, como
por ejemplo antes no era necesario de utilizar el carnet de guia que ahora es
obligatorio, veo que ahora el gobierno esta apoyando mucho el sector turismo en
cuanto a ferias nacionales e internacionales, algo que antes no existia, ahora el
Ecuador tiene su propio stand en las ferias y marca presencia, al igual que invitan

a varios operadores turisticos a asistir a las mismas y rotan segun la feria.

Poco a poco las agencias de viajes presenciales van desapareciendo y mas bien
las agencia online son las preferidas del publico, esa también es la idea de varios
operadores turisticos y mayoristas. Cada vez va prevaleciendo lo virtual y

disminuyendo la atencion directa al publico.

5. Dentro de su experiencia ¢Cuales son los atributos que diferencian

una agencia de otra?

No vender el mismo producto, cambiar el portafolio de servicios para tener ideas
diferentes de lo que normalmente se vende, mejorar la comunicacion comercial,
crear un plus a lo tradicional, algo creativo que llame la atencién, como los tours
tematicos por ejemplo. Otras de las cualidades que hace diferente una agencia de

otra la facilidad con la que tus pasajeros acceden a la informacién y a lo que



verdaderamente necesita, no es lo mismo que un pasajero tenga que venir
muchas veces a la agencia para gestionar su viaje, que venga una sola vez y lo
tenga todo o que por medio de nuestra pagina web pueda facilmente comprar un

paquete.

6. ¢Cree que la implementacion asertiva de la comunicacién y las
relaciones publicas forman parte clave para de ese factor

diferenciador?

Claro que si, yo creo que se puede conseguir mas mercado por medio de las
relaciones publicas a partir de alianzas estratégicas. Lamentablemente aqui en el
Ecuador, especificamente en Quito hay mucha rivalidad entre empresas que no
deberia haber, por ejemplo en otros paises lo que se ha logrado es eso, formar
alianzas para aumentar el turismo y buscar el bien colectivo y no solo el bien
personal. La alianza entre pequefias empresas de turismo ya no las hace
pequefias sino mucho mas grandes de lo que son individualmente, el unir fuerzas,
capacidades, conocimiento, buscas nuevas cosas. Yo si creo que cada empresa
pequena o mediana debe tener un proceso de comunicacion en todos sus
ambitos, porque a la final lo que loga hacer un trabajo organizado es marcar
procesos, apoyados con comunicacion, ya sea interno o externo, lo que quiero
lograr es posicionarme en el entorno y generar mas ventas y generar mas clientes,
ese es mi fin. La idea no es hacer estrategias aisladas, si no armar un plan que

responda individualmente a cada objetivo.

7. Dentro de su experiencia trabajando con SolCanela Travel u otras
agencias de turismo ¢Cuales han sido las fortalezas y las debilidades

que se han presentado?

El tema de aliarte con una empresa significa que si tu eres débil en algo y el otro
tiene la fortaleza en ese algo, juntos pueden ayudarse mutuamente, talvez lo que

tu careces el otro lo tiene, ya sea experiencia, servicio, conocimiento. En nuestro



caso como Vivenza Ecuador nos ha servido muchisimo plantearnos estrategia y
alianzas con otras empresas por que nos podemos respaldar con productos y
servicios diferentes al igual que las otras empresas pueden acceder nuestros

propios productos y asi comercializarlos.



Anexo 10. Matriz de entrevistas y descripcion de resultados segun categorias

Matriz de Entrevistas

Categorias

Entrevistados

Cristina Paredes

José Saenz

Ana Maria Palacios

Identidad

La empresa cuenta con una
filosofia centralizada cuyos
elementos se encuentran bien
elaborados y documentados

El objetivo de la empresa, es
transmitir seguridad y confianza a
sus clientes y potenciales clientes,
y a su vez de esta manera educar
al consumidor para que perciba la
ventaja real de contratar una
agencia de turismo.

Ana Maria Palacios reconoce que
existe un desconocimiento de las
personas acerca de lo que una
agencia de viajes puede realizar y
la ventaja que existe al contratarla.

Segun Cristina Paredes, algunos
de los cambios que se han
evidenciado en el ultimo siglo
dentro del area turistica, es la
pérdida de identidad de las
agencias de turismo en cuanto a
ser entes sociales y no tan solo
comerciales

Actualmente el Ministerio de
Turismo esta fortaleciendo su
identidad desde la raiz. Ha
logrado comunicarla y ha
creado una imagen de marca
turistica que antes no existia.

Cultura de
Servicio

El principal potencial que tiene
SolCanela Travel es otorgar
informacion transparente al
consumidor y hacerlo sentir en
confianza, al igual que la
predisposicion de crear una cultura




de servicio consiente

Los proveedores de la empresa
forman parte indispensable en las
negociaciones existentes, por ente
hay que aplicar en ellos una buena
cultura de servicio

Comunicacion

Se identificd que la empresa no
sabe cdmo comunicar su filosofia
empresarial a su publico externo

Para Cristina Paredes es
sumamente importante la
aplicacion de estrategias de
comunicacién que equilibren
acciones comerciales y acciones
sociales en las cuales el contacto
con el publico prevalezca.

Segun Ana Maria Palacios, las
agencias de viajes presenciales
estan desapareciendo y solo van
quedando las agencias de viaje
virtuales. La accesibilidad y la
comodidad son las causas de este
fenémeno

Uno de los propositos de Cristina
Paredes es que SolCanela Travel
fortalezca su comunicacion digital,
mas no se convierta en una
agencia online.

Se identificd que la empresa
SolCanela Travel no cuenta con un
Comunicador Corporativo o alguien
profesional en el area que maneje
la comunicacion de la empresa. Por
esta razén y por presupuesto, ha
estado descuidada.

En cuanto al entorno de SolCanela

Actualmente en el medio existe




Travel, Cristina recalca que ni
grandes empresas de turismo como
Metropolitan Touring tienen
departamentos de Comunicacion o
al menos un relacionista publico.
Todo lo gestionan con el
departamento de Marketing el cual
se encarga de elaborar su
publicidad tradicional en medios
impresos, digitales y audiovisuales.

una saturacion de productos y
servicios turisticos, es decir todos
venden lo mismo. Uno de los
atributos que diferencia una
agencia de viajes de otra es su
innovacion, comunicacion
comercial y la creatividad, lo que
no muchas agencias de viaje
presentan.

Por el momento no existe un
presupuesto designado para
posibles proyectos de
comunicacién, y aunque
actualmente es ajustado, Cristina
Paredes lo cree necesario para el
futuro de SolCanela Travel.

Cristina Paredes considera que la
campafa de comunicacion
realizada por el Ministerio de
Turismo no fue perfecta, pero atrajo
la atencidon de muchas personas en
relacién a otras campafas
realizadas en afnos anteriores, y
opina que manejar una estrategia
comunicacion asi de grande por
una sola agencia es dificil, pero
realizarla en alianza con otras
agencias afines a los intereses de
SolCanela Travel es posible.

Segun José Saenz, la
comunicacion manejada por el
Ministerio es mucho mas
planificada que antes. El primer
paso fue identificar mercados,
ya que antes la perspectiva era
mucho mas abierta. Luego tan
solo se dejo6 volar la creatividad,
pero el factor comunicacion fue
clave para todo este proceso.

Ana Maria considera que la
campafa de comunicacion del
Ministerio de Turismo no es una
de las mejores, pero existe
iniciativa.




Actualmente SolCanela Travel esta
aliado con cuatro agencias de
turismo de Quito y Guayaquil, y
esta trabajando con el Ministerio de
Turismo en el proyecto “Viaja
Primero Ecuador”, mas existen
algunos inconvenientes en cuanto a
intereses. Unas prefieren tan solo
vender y otras planificar
estratégicamente.

Ana Maria Palacios opina que a
través de las relaciones publicas y
las alianzas estratégicas se puede
lograr ese factor diferenciador. En
el caso de la empresa Vivenza
Ecuador aliarse con otras
empresas, le ha ayudado a
completar conocimientos que
antes no tenia

Segun Cristina Paredes, la
iniciativa del Ministerio de integrar a
todo el turismo publico y privado es
reconocible, mas es dificil alinearlo
bajo un mismo interés.

Existe una mayor apertura del
Ministerio de turismo para realizar
alianzas con empresas de turismo
privado. Realiza mas ferias que
antes, hace que mas empresas se
alineen con otras. Logra que la
industria turistica se integre. Pero
destaca que existe una pequefia
preferencia del Ministerio al
trabajar con empresas de amplia
trayectoria

Imagen

La misma gerencia de SolCanela
Travel percibe que la imagen de la
empresa no esta del todo bien,
debido a muchos problemas que se
han suscitado en afios anteriores
como la inestabilidad
administrativa, financiera, y la falta
de estrategias comerciales e
innovacion. Por algun tiempo,
muchos de los clientes pensaban

Las agencias de turismo no tienen
mala imagen o reputacion. Las
personas tan solo sienten
indiferencia ante ellas por el
desconocimiento que existe y la
falta de innovacion y comunicaciéon
que reflejan.




que la empresa habia
desaparecido.

Cristina Paredes, dentro de su
experiencia, ha observado una
creciente saturacién de agencias
turisticas en Quito que incitan a la
alta y desleal competitividad, pero
resalta que muchas de ellas son
informales o las conciben personas
ajenas a la profesion, uno de los
limitantes de la empresa.

Ahora el Ministerio esta
regulando todo, lo cual se
presenta como una ventaja
para las agencias de turismo
formales, aunque todavia no
exista la ley organica de
turismo

En Ecuador existe mucha rivalidad
entre empresas del mismo sector,

no buscan el bien colectivo, sino el
individual

Cristina Paredes percibe que los
clientes de SolCanela Travel estan
fidelizados con ella mas no con la
marca y sus demas integrantes.
Por ello cree relevante posicionar a
SolCanela Travel en el medio
turistico a través las relaciones
publicas.




Anexo 11. Formato hoja de observacion

Nro.

Caracteristica

Excelente

Bueno

Regular

Malo

Coherencia ldentidad-Servicio

Orientacion al Cliente

Atencion a Proveedores

Seguridad Transmitida

Solucién a la Necesidad

Informacién Completa

Tiempo dedicado

0 N O O | WO N =

Capacidad de Respuesta

Anexo 12. Tabulacién y representacion de la observacion

Resultados de Cada Aspecto Observado

Coherencia Identidad-Servicio

Respuestas | Personas | %
Excelente 1| 20%
Bueno 4 | 80%
Regular 0| 0%
Malo 0| 0%
Atencidn a Proveedores
Respuestas | Personas | %
Excelente 3| 60%
Bueno 0| 0%
Regular 2| 40%
Malo 0| 0%
Capacidad de Respuesta
Respuestas | Personas | %
Excelente 2| 40%
Bueno 2 | 40%
Regular 1| 20%
Malo 0| 0%

Orientacion al Cliente

Respuestas | Personas | %

Excelente 2| 50%
Bueno 2| 50%
Regular 0| 0%
Malo 0| 0%

Seguridad Transmitida

Respuestas | Personas | %

Excelente 2| 40%
Bueno 2| 40%
Regular 1| 20%
Malo 0| 0%

Soluciodn a las necesidades

Respuestas | Personas | %

Excelente 3| 60%
Bueno 2 | 40%
Regular 0| 0%
Malo 0| 0%




Informacion Completa Tiempo Dedicado
Respuestas | Personas | % Respuestas | Personas %
Excelente 3| 60% Excelente 0 0%
Bueno 1|20% Bueno 5| 100%
Regular 1| 20% Regular 0 0%
Malo 0| 0% Malo 0 0%

Nota: Nro. de personas que respondieron a cada una de las opciones presentadas



Matriz de Porcentajes

Coherencia | Orientaciéon | Atencion a Seguridad Soluciona | Informacion | Tiempo Capacidad
Identidad- | aClientes | Proveedores | Transmitida las Completa | Dedicado de
Servicio Necesidades Respuesta
Excelente 20% 50% 60% 40% 60% 0% 0% 40%
Buena 80% 50% 0% 40% 40% 3% 5% 40%
Regular 0% 0% 40% 20% 0% 11% 0% 20%
Mala 0% 0% 0% 0% 0% 11% 3% 0%
Resultados Finales
Capacidad de Respuesta
Tiempo Dedicado 0
Informacion Completa = Excelente
Solucién a las Necesidades
B Buena
Seguridad Transmitida
= Regular
Atencion a Proveedores
H Mala

Orientacidn a Clientes

Coherencia Identidad-Servicio

0%

10% 20%

30%

40%

50%

70%

60%

80%

90%

100%

Figura 7. Matriz de Porcentajes y Resultados Finales de la Observacié




Anexo 13. Uniforme propuesto

SolCanela:




Anexo 14. Rediseiio tarjetas de presentacion y carpeta corporativa

Actual papeleria corporativa

~

/
SolCanela:

Travel & Tours Ecuador

Av. 10 de Agosto N34-583 y Tobar. Edificio Montebello Oficina 301
Email: sales@solcanelatravel.com
Teléfonos: (593-2) 6002705 / (593-2) 2259775

Celular: (593-9) 097718373
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Nueva carpeta corporativa (atras y adelante)

Nueva tarjeta de presentacion
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Anexo 15. Diseno cartelera interna “Filosofia Corporativa SolCanela Travel”
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Anexo 16. Linea grafica redes sociales
Objetivo general

Promover una nueva imagen grafica en redes sociales, acorde al concepto de la
empresa de turismo SolCanela Travel con el fin de generar atraccion, identidad, y

gusto por la marca.
Objetivos especificos

e Generar interés con el contenido y disefio de las publicaciones
e Crear disefios que generen emociones y sensaciones para viajar
e Estimular el posicionamiento de la marca y aumentar la comunidad online

e Fomentar la participacion e interactividad de los seguidores
Concepto
Viajes, Vida y Colores

Uso del logotipo corporativo

SolCanrtla:

Travel & Tours Ecuador

244 px
68 px

191 px Soporte Online 288 px

Soporte Online

Colores principales

Pantone: 7427 C Pantone: 144 C

HEX: 851a31 HEX: d68110



Colores secundarios

Pantone: 279 C Pantone: 376 C Pantone: 2583 C Pantone: 3945 C
HEX: 547ebc HEX: 92bf25 HEX: 9661b7 HEX: f5ea3d
Fuentes

Para la aplicacion de la tipologia en los disefos graficos para publicidad en redes
sociales. Se pueden utilizar fuentes auxiliares a manera creativa siempre y cuando
sean entendibles, claras y sigan la misma linea grafica de acuerdo al nuevo
concepto de la empresa. También se podran utilizar Arial y Verdana con todas sus

variantes negrita, cursiva y negrita cursiva.

Regular Regular

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

Abcdefghijkimnopgrstuvwxyz Abcdefghijklmnopgrstuvwxyz

1234567890,"&%()!" 1234567890,"&%()!*

Italic Italic

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ  ABCDEFGHIIKLMNOPQRSTUVWXYZ

Abcdefghijkimn opar Stuvwxyz Abcdefghijklmnopgrstuvwxyz

1234567890,"&%()! 1234567890, "8%()!*

Bold Bold

ABCDEFGHIUJKLMNOPQRSTUVWXYZ

Abcdefghijkimnopgrstuvwxyz ABCDEFG !-_IIJ KLMNOPQRSTUVWXYZ

1234567890,”8%()!* Abcdefghijkimnopqrstuvwxyz
1234567890,"&%()!*

HalfCutGothic  poplarsta |

Regular Regular

ABCDEF GHUKLMNOPQRSTUVWXYZ ABCDEFCHIJKLMNOPORSTUVWXYZ

ABCDEF GHUKLMNOPQRSTUVWXYZ Abcdefghijkimnopgrstuvwxyz

1234567830 18, 1234567890,18%()*

Italic Italic

ABCFARLMPIRSTIVWAY ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

ABCHFCHRLMVPIRSTOV WY Abedefzhijkimnopgrstuywxyz

T80 %% 1234567890 /&%)




Bold Bold

ABCDEF GHUKLMNOPQRSTUVWXYZ ABCDEFGHIJKLMNOPORSTUVWXYZ
ABCOEFGHUKLMNOPORSTUVWXYZ Abcdefghijkimnopqrstuywxyz
1234567830, 8% 1234567890,18 %"

Plantillas redes sociales

Portada

Publicaciones

Y TE DREMOS (YW (7 EN TWITTER

GTOURSOLCANELA
%S@/anela:







Anexo 17. Formato redes sociales SolCanela Travel

Facebook

| 0 soi canela Travel & Tours

NO ticnea cl:

Sol Canela Tra\iel & Tours

Agenci

Biografia Informacion Fotos Me gusta Mas ~

PERSONAS

731 Me gusta

> & publicacion  [Z] Fotolvideo

Escribe algo en esta pagina

A Danilo Carrera, Mijail Alejandro y 37 personas mas

les gusta esto.

Invita a tus amigos a que indig!

Twitter

€ inicio Q Notificaciones P4 Mensajes

SolCanela Travel

@ToursSolCanefa

Siguenos si te gusta la aventura, el viaje
¥ los destinos turisticos méas deseados
del mundo! Sol Canela Travel & Tours
Ecuador, nuevas experiencias a un click

Q Quito-Ecuador

% Twittear a SoiCanela Travel

33 281 fotos y videos

que les gusta

Sol Canela Travel & Tours
hace 7 horas &

3 Descubre L 4

TWEETS SIGUIENDO SEGUIDORES FAVORITOS

1.382 104 127 2

Tweets Tweets y respuestas Fotos y videos

‘i’ SolCanela Travel @
~ “trueno de agua” significa el nombre “Niagara”, vive y disfruta de la
aventura y la naturaleza solo con... fbo.mef3jLVVSNd

sSolCanela - 8 h

i SolCanela Travel @ToursSolCanela - 25 de nov
Un viaje de ensuefo con tu pareja por toda
Europa #RomanticMode... fb.me/6Wuibjvo8

1

| Reciente
L1 4 B NOSOTROS [
Je AYUDAMU\S\

2013

. O EE

{X  +& seguir

A quién seguir - Actualizar - Ver tados

ENNE Arquitectos (2 ennear
NN Seguir
‘A\ mimmo privitera ©mimmo.
+% Seguir

ba Bienal Arquitectura (7BAQ
814 Seguir

Cuentas populares - Encontrar amigos



Pinterest

@ Buscar

ey -

SolCanela Travel & Tours

Qu

Somos una empresa que gestiona una nueva perspectiva del turismo en el Ecuador y en todo el
mundo. Ofrecemos experiencias no solo viajes.

1

Tableros

Summer Mode Turismo Gastronémico Ofertas de viajes SolCanela ... Tours Aventura

Y Py

Seguir Seguir Seguir Seguir Seguir




Anexo 18. Piezas graficas campana digital “Filosofia Corporativa SolCanela

Travel”

Ejemplo portada redes sociales y web

| £ ol Canela Travel & Tours

#VALORESSOLCANELA

) 1 I Reciente
2014

2013

Biografia Informacion Fotos Me gusta Mas -
PERSONAS > Publicacién [ Fotowvideo
731 Me gusta Escribe algo en esta pagina

A Danilo Carrera, Mijail Alejandro y 37 personas mas
les gusta esto.

g Sol Canela Travel & Tours
hace 7 horas &
|

Invita a tus amigos a que indiquen que tes gusta

INICIO CONGCENOS MUNDO ECUADOR FAQS BLOG CONTACTO

RESPETO "B

Arma el viaje de tus suefios!



Anexo 19. Proceso general llevado a cabo para la elaboracion de los

manuales de procesos de comunicacién corporativa

Objetivos

e Mejorar la comunicacion externa a través de la implementacion de procesos

enfocados al publico externo

e Mantener una cultura de servicio estable, la cual todos los publicos

conozcan

e Implementar procesos que ayuden a la buena retroalimentacién de los

mensajes

Mapa procesos de comunicaciéon externa

—~

Recepcion de ’
Pedidos |

p

Armado de 1

Paquetes

Promocién |

—

Procesos de - w
L Logistica

Comunicacién J

Ventas 1

Cobros W

Post Venta

!

Auditoria de
Comunicacion

Comunicacion
Comercial

- ~
Comnicacion vy
Servicio

Comunicacion
Operativa

Gestion de la

Departamento de Operaciones y Ventas

Comunicacién

Departamento de Operaciones

Externa y RRPP

Departamento Comercial y de Comunicacién

Departamento Comercial

Departamento de Ventas

Departamento de Ventas y Contabilidad

Imagen

Departamento de Ventas

Ejemplo de caracterizacion de los procesos de comunicacién

Auditoria de comunicacion

Objetivo: Cumplimiento de metas establecidas, efectividad y medicién de la

informacion emitida en la cadena de valor




Alcance: Manejo de los procesos de comunicacion externa dentro de la

organizacion
Actividades:

¢ Investigacion metodologia de comunicacion en la cadena de valor
e Aplicacion correcta de las herramientas de comunicacion externa

e Creacion de manuales para la comunicacién en la cadena de valor.

Documentos: E-mails



Anexo 20. Formato hoja de evaluaciéon cultura de servicio
Objetivos

e Mantener un seguimiento constante de la calidad de servicio de la empresa
e Optimizar los procesos de comunicacion en la cadena de valor turistica

e Retroalimentar para mejorar la cultura de servicio

Evaluacion de Servicio

Apellido y Nombre:

Puesto:

Fecha:

Evaluador:

Evalue del 1 al 7 los siguientes aspectos

1 2 3 4 5 6 7

Desempeiio laboral

Exactitud y calidad en el servicio

Capacidad de respuesta

Solucién a la necesidad

Productividad

Comprension de situaciones

Sentido comun

Cumplimiento de los procesos

comunicacionales

Informacién completa

Atencién a proveedores

Factor humano

Actitud hacia el cliente

Cooperacion con el equipo

Presentacion personal

Predisposicion

Habilidades




Carisma

Iniciativa

Respuesta bajo presion

Coherencia identidad-servicio

Relacioén con el cliente

Seguridad transmitida

Comentarios




Anexo 21. Diseno tarjeta VIP para clientes

Disfruta hasta
el 10%

de descuento
y otros beneficios
exclusivos
en tus préximas
vacaciones

Anexo 22. Formato hoja bases de datos clientes y mayoristas de turismo

Clientes
No. | Nombre y Apellido Tipo de Empresa Direccion Teléfonos E-mail
Cliente Domicilio
1 Carlos Vinueza Corporativo CNT Quito xxxxx XXX XXX carlosv@gmail.com
Mayoristas
No. Empresas Representante Direccion Teléfonos E-mail
1 M&M Johana Paz Cotocollao xxxx XXX XXX johanap@mym.ec




Anexo 23. Listado de empresas publicas y privadas que patrocinaran o

auspiciaran la campaina “Todos por un Turismo Sostenible”
Empresas publicas

1. Ministerio de Turismo
2. Policia Nacional

3. Municipio de Quito
Empresas privadas

4. Fitness de Nestlé
5. Explorer Adventure
6. Pro Fit

Empresas de turismo aliadas

7. Vivenza Ecuador
8. Make Ecuador



Anexo 24. Piezas graficas y boletin promocién evento deportivo “Todos por
un Turismo Sostenible”

Redes sociales portada y publicacién

L PARQUE NACIONAL CAYAMB

S IOKTURISMOSOSTENIRL

COMPETENCIA 10

70005 POR UN TURISMO SOSTENIBLE"

L

) 6 0F JNO.0EL 205
MAS INFORMACION EN HORA 03400,
WWW.SOLCANELATRAVEL. COM VALOR DE LA INSCRICION USD 5
VIV EC#%DQIE o Y A
fcor | RBICA Selcapeir™




Boletin de prensa

~ 1/

Boletin de Prensa 001
10 de Mayo del 2015

Junio, mes mundial por el medio ambiente, lanza un evento para concientizar

a las personas sobre el cuidado medioambiental y el turismo sostenible

SolCanela Travel & Tours, Vivenza Ecuador y Make Ecuador en alianza con el
Ministerio de Turismo con el proyecto “Viaja Primero Ecuador”, han planificado
lanzar un evento deportivo denominado “10k Todos por un Turismo Sostenible”
con el objetivo de promover un turismo mucho mas responsable dentro de la
ciudadania quitefia, el dia sabado, 6 de Junio del 2015 a las 09h00 a fin de que
todas las personas vivan un momento agradable y divertido entre familia ademas
de apoyar al turismo en el Ecuador y al cuidado del medio ambiente. Este maraton
esta disefado para que personas de todas las edades participen y se puedan
llevar a sus casas un recuerdo el cual en vez de una medalla se reemplazara por

una pequefa planta.

Las personas que asistan al evento aprenderan mediante charlas y otras
actividades la importancia de ser un turista responsable. Cada participante recibira
una camiseta con un disefio personalizado y regalos para los ganadores de la
competencia como bonos de consumo para la tienda de Explorer y viajes por el

pais, ademas de canastas con productos nutritivos.

Las inscripciones tendran un costo de USD 5 y se realizaran en una plataforma
creada para este fin. De igual modo cualquier informacion que se necesite podra
ser adquirida en las paginas web de cada empresa patrocinadora y a los teléfonos
2259775 — 6002705.



Invitaciones clientes y proveedores

COMPETENCIA 10 K -

“T000S POR UN TURISMO SOSTENBLE'

QUERDOS CLENTES PROVEEDRES Y AMICS

OF PARTE DE LA FAMLIA SOLCANELA TRAVEL, INVITAMOS A TODOS USTEDES A LA

MARATON 10 K “TO00S POR UN TURISMO SOSTEMIBLE " QUE SE REALIZARK EN L

PAROUE BICENTENARK) EL 6 DE JUNID OEL 2015 A LAS 03400. LA INSCRIPGON
TENDRAUN VALOR DE USD 5

PARA MAS INFORMACIN ENTRAR A LA PAGINA W SOLCANELATRAVELCOM
—
SolCanela=>

Valla pequeiia y camiseta para promocion y participantes




g |

Detalle de participacion




Anexo 25. Roll up de promocién y ubicacién de la “Feria de Comida

Internacional” en el parque la Carolina

Roll Up

FERIA

GASTROMOMICA

“CABORES
DEL MUNDO

S 4
’?450’ Canels:
ravel & Tours Ecuador

Ubicacion




Anexo 26. Piezas graficas campana digital “Dile si, a un viaje seguro”

Portada

Publicacion

;SABIAS QUE?

No es lo mismo un servicio suelto como
un boleto de avién a un paquete combi-
nado donde influyen muchos mas servi-
cios, hoteles, traslados, excursiones, segu-
ros, contrato de viajes combinado, y sobre
todo la experiencia, formacién y conoci-
mientos del medio hacia los clientes.

by 4
‘S%‘So’@ne,’@“



Anexo 27. Flyers dinamicos
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—
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UNA AGENCIA DE VIAJES TE ENSENA QUE...

~ DENTRO DEL AEROPUERTO AL COLOCAR FRAGL EN TU EQUIPAJE
LOGRAS QUE LOS MALETEROS LAS COLOQUEN POR ENCIMA DE LAS
OEMAS MALETAS LOGRANDO QUE TU EQUIPAJE SALGA PRIMERD
EN EL LUGAR OE ARFEBO




Anexo 28. Lista de restaurantes opcionales para generar la alianza

Vista Hermosa
Pim’s Panecillo
Mea Culpa
Coffee Tree Fosh

Mi Cocina

o 0k wh =

Hasta la Vuelta Senor

Anexo 29. Diseno de rolle up en restaurantes

]

POR UNA CONGUMO
SUPERIOR A USD 60
SOLCANELA TRAVEL
Y VISTA HERMOSA LE
0
WSEVAEL 10 /°

DE DESCUENTO EN SUS
PROIMAS VACACIONES




Anexo 30. Stand y roll ups feria de turismo

Stand

Roll Up

A %&tc@\ea

o *:

makE ok

vz
ECUADOR




Anexo 31. Diseio invitacion “Lanzamiento de Productos SolCanela Travel”

SOLCANELA TRAVEL & TOURS

Tiene el agrado de invitarie a su evento de lanzamiento de nuevos
produetos turisticos, el cual conistira de un bruch el dia sabado,
02 de Mayo del 2015 a las 03n00 en el restaurante Metro Café.

Por favor se solicita su confirmacion

Anexo 32. Flyer difusién “Paseos Cortos por el Ecuador”

RUTAS POR EL ECUADOR

"AVENUTRA POR EL COTOPAXI
[TNERARIO DATOS ADICIONALES
0BH00-SK00 ENCLENTRD CON PERSONAS LUGAR DE ENCUENTRO:
05H00~10H00 LLEGADA AL COTOPAXI ~FECHA:
PO 1100 CELEADA POR EL. PARUE COTOPAY HRA:
THOO-1H30 BREAK LUNCH -C08TO:
~NCLUYE:

S/
Y soicanels

CONTACTOS AL INFOGSOLCANELATRAVEL.COM 0 A LOS NUMEROS 2259775 - 6002705



Anexo 33. Flyer digital promocion redes sociales

AHORA SolCanela Travel esta en
Facebook, Twitter y Pinterest!

noce lo que
jia nos motiva |
darte la mejo

Conoce
NUEVOS
destinos en
el mundo

Siguenos y
descubre mil y un
formas de viajar!

POR SER PARTE DE NUESTROS CLIENTES SOLCANELA TRAVEL & TOURS...

DA UN LI EN NUESTRA PHGINA D FACEBOOK 0 CONVERTETE BN UN
SECUDOR OF THITTER Y PODRAS RECLAMAR UN PEOVEND PREMIO

, LA PROXIMA VEZ QUE VISITES SOLCANELA TRAVEL
DEBERAS ENVIAR EL CODIGO XXXXX A TRAVES DE UN MENSAJE INTERNO
EN NUESTRAS REDES SOCIALES




Anexo 34. Formato calendario redes sociales

Mes Enero-Febrero

Se manejara como prioridad la promocién de la pagina web
Se promocionara la nueva imagen de la fan page de SolCanela Travel y su nuevo contenido y concepto

Fecha Red Social Frecuencia de Fechas Hora Objetivo del Tematica Fuentes Contenido visual Mensaje
publicacion especiales mensaje
Semana 1
- Facebook 1 Lanzamiento 9:30am | Promocionar la Portada SolCanela Travel Imagen ¢ No tiene claro tu destino?
fan page nueva imagen (adjuntado) Nosotros te ayudamos

de la fan page y
su concepto

2 11:00am | Crear Fotografias | http://www.pinterest.co | Imagen Polaroid | Buenos dias a todos nuestros viajeros!
expectativa e con m/pin/3272153476796 SolCanela Travel regreso recargada y
interés en la emociones 0011/ llena de sorpresas! Estén muy atentos
nueva fan page a lo que se viene!

3 2:00pm | Generar Musica https://8tracks.com/ivo Enlace Para que este LUNES no sea tan
identidad con la na-ozmec/feel-that- LUNES! #MusicMode y transpértate a
marca sunrise tu lugar favorito ;)

Twitter 1 10:00am = Facebook = Facebook = Facebook = Facebook Buenos dias a todos nuestros viajeros!
Esta semana SolCanela Travel tiene
un noticion! Espéralo!

2 12:00pm | Generar Noticias http://paper.li/jorgepag Enlace #noticias SolCanela Travel
conocimiento Turisticas uay/1365212469
sobre el turismo
dentro y fuera
del pais
3 2:00pm =Facebook = Facebook = Facebook = Facebook Para que este LUNES no sea tan
LUNE! #EscuchaMusica
4 5:00pm | Generar interés Tips http://www.abc.es/viaj Enlace Coémo preparar el mejor tinto de
con el contenido ar/restaurantes/20140 verano en casa via @abc_es
de la pagina 731/abci-como-hacer- http://www.abc.es/viajar/restaurantes/2
tinto-verano- 0140731/abci-como-hacer-tinto-
201407301638.html verano-201407301638.html
Pinterest 1 4:00pm | Generar Tour http://www.abc.es/viaj Imagen enlace Como hacer el mejor vino en casa
motivacion Gastronoémic ar/restaurantes/ para este verano?
0s




Anexo 35. Diseio publicacion promocién pagina web

EVPEZA A VILAR
POR NUESTRA

PAGNA WEB

£ T prasaVae

WWW.SOLCANELATRAVELCOM
Y VISTA NUESTRO BLOG, ENTERATE DE PROMOCIONES, Y MAS

m Sol Canela Travel & Tours
fw Ana Carolina Lara Rey @ 1 GRS TR R TouEE
11 de junio a lais) 10. s

@ iBuenos dias desde nuestro paraiso 2 : 2 3
SolCanelall Site gustaria estar aqui... dale al like :) iQue tengas un feliz domingo!, recordandote lo lindo que es viajar entre
#FelzDia amigos y familia, con tu mejor guia Sol Canela Travel & Tour (&

Me gusta - Comentar - Detener notficaciones 55
Plansta Rave: mPIHA A VIAJM

@ PLANETA RAVE & SOL CANELA TRAVEL

UNEN FUERZAS PARA LLEVARTE A LOS UL

Ver mas

PAGNA WEB

Me gusta - Comentar

LE GUSTA A ESTA PAGINA >

. Fundacion Cultural H... i Me gusta
aﬁ Fundacion Rosa Lu... | v Tegusta v

e

E‘ Mundo Tuerca Autom... | ik Me gusta wwwchMLATRAVELcM ,
SRR ! VISITA NUESTRO BLOG, ENTERATE DE PROMOCIONES, Y MAS

Me gusta - Comentar - Compartir



