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RESUMEN EJECUTIVO

Nuestro pais tiene hermosos lugares por conocer, de ahi nace la idea de crear
una agencia de viajes para nifos y jovenes, quienes tendran la oportunidad de
experimentar divertidas y recreativas aventuras junto a “SCHOOL
ADVENTURES".

El estudio del sector y la industria turistica, revelé que este se encuentra en
crecimiento, razon por la cual se han incrementado los servicios relacionados

con el turismo.

Se realiz6 un analisis de los principales factores externos, entre los que
podemos resaltar a las tasas de interés que permiten que la empresa tenga
una mayor facilidad para financiarse a futuro sin tener que pagar altos
intereses y el tipo de cambio que nos vuelve menos competitivos con relacion a
otros paises como Colombia, Perd y Venezuela. Factores sociales como el
desempleo y subempleo afectan directamente a la empresa debido a que los
ingresos de las personas disminuyen lo que genera una menor cantidad de
viajes durante el ano. También se analiz6 la delincuencia ya que la inseguridad
influye sobre el nUmero de turistas que visitan nuestro pais. Finalmente en el
analisis demografico se evidencié que existe un gran nimero de personas en
edad infantil y adolescente lo cual es altamente positivo para el presente
proyecto.

También se realizé un analisis de la intensidad competitiva de la industria,
usando el modelo de las Cinco Fuerzas Competitivas de Porter. Se evidencio
que la rivalidad entre competidores es alta y que la amenaza de nuevos
competidores es elevada, ya que las barreras de entrada son bajas. En cuanto
a los productos sustitutos se encontré que son una amenaza importante debido
a la falta de diferenciacion en el servicio prestado; el poder de negociacion de
los proveedores es bajo, pues existen muchos en el mercado. Finalmente, el
poder de negociacion de los clientes es elevado debido al nimero de agencias
de viaje que operan en el mercado.



En la investigacion de mercado, mediante entrevistas a expertos en el turismo
y en el manejo de agencia de viajes, se evidencié un incremento en el turismo
interno. Se realizaron asimismo sesiones de grupo con padres de familia,
donde se recopil6é informacioén en cuanto a la importancia dada a la seguridad,
organizacion vy la necesidad de que se realicen actividades recreativas en
dichos paseos. Finalmente se realizaron encuestas en Quito, Guayaquil,
Manta, Ambato e Ibarra, donde se obtuvo informacion sobre gustos y
preferencias en cuanto a realizacidn de viajes se refiere. Los encuestados
evidenciaron una alta intencion de uso con relacion a la contratacion de una
agencia de viajes para la realizacion de paseos escolares. Las preferencias de
los encuestados se focalizaron en la seguridad, la organizacion y la calidad de
servicio. En cuanto al precio se constato que los encuestados estan dispuestos
a pagar por el paseo de un dia entre 8 y 15 doblares y por el paseo de varios
dias entre 150 y 200 délares.

En la empresa se definid claramente la vision, mision, objetivos, politicas y
valores. Asimismo, mediante el arbol de competencias los empleados tendran
una idea clara de como contribuyen en el proceso de creacion de valor dentro
de la organizacién. Se realiz6 también un diagnéstico interno de cada
departamento de la empresa en el que se identificaron a las principales
fortalezas y debilidades de cada uno. Asimismo, se realizaron diferentes
matrices y se analizaron las estrategias genéricas de Porter y se seleccioné a
la de enfoque ya que la agencia se encuentra especializada en nifios y jovenes.

Por otro lado, en el plan de marketing, se definieron los objetivos para el primer
ano; se delimité al segmento como el de escuelas y colegios privados de clase
media y media alta y se seleccion6 un posicionamiento basado en las
necesidades del consumidor. En el Marketing Mix, se establecieron diferentes
paseos de un dia y de varios dias fuera de la ciudad, y se detallaron las
actividades que se realizaran en cada uno de ellos. El precio se establecid de

acuerdo a cada paseo y en armonia con la investigacion de mercado.



Finalmente para la promocion y publicidad se utilizaran diferentes
herramientas como una pagina web, tripticos, catalogos, sponsoring,

macenazgo, entre otros.

Finalmente, en al analisis financiero se obtuvo un VAN de 48.409 que significa
que a los accionistas les quedara un excedente y que por lo tanto es
conveniente asignar los recursos al proyecto; asimismo se obtuvo un TIR de
37,92% que garantiza que el proyecto generara una rentabilidad mayor con
relacion a inversiones alternativas y mayor al costo de las fuentes de
financiacién utilizadas.

Por lo que el proyecto deberia ser ejecutado con la prontitud del caso como
consecuencia de los factores antes mencionados.
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1.ASPECTOS GENERALES

1.1Formacion del Negocio

El sector turistico en el Ecuador ha tenido un crecimiento del 3.8%, lo que
demuestra que es un sector dinamico cuyos servicios estan siendo utilizados,
ano tras afio, por un mayor numero de usuarios.

Precisamente, la gran cantidad de ecosistemas que posee nuestro pais ha
impulsado a que existan cada vez mas personas interesadas en conocer los
diferentes lugares turisticos ubicados en las regiones de Costa, Sierra,
Oriente y Region Insular.

Sin embargo, debemos mencionar que lastimosamente muchos ecuatorianos
desconocen por completo los diferentes atractivos del pais, por lo que el
presente trabajo de investigacion buscara contrarrestar dicho fenémeno.

Cabe recalcar que existen varias organizaciones como el Ministerio de Turismo
que se encuentran impulsando el crecimiento del sector mediante la creacion
de diversos proyectos de infraestructura y otorgando incentivos de tipo
tributario a agencias y operadores de turismo.

Debemos senalar, que la gran mayoria de agencias de viajes no brindan
ningun tipo de servicio de paseos especializados para escuelas y colegios ya
que simplemente basan su trabajo en Ia prestacion de servicios a turistas

extranjeros.



Los consumidores buscan cada vez mas una mayor variedad de servicios que
satisfagan sus necesidades y exigencias, como por ejemplo combinar paseos
de tipo recreativo y educativo.

Debido a la inexistencia de una agencia especializada en realizar paseos para
escuelas y colegios y analizando la situacion actual del turismo en el Ecuador,
hemos identificado una probable oportunidad de inversion en este sector,
mediante la realizacion de un proyecto para determinar la factibilidad para la
creacion de una agencia de viajes especializada en la realizacién de los paseos

educativos y recreativos para escuelas y colegios.

2 OBJETIVOS

2.1OBJETIVO GENERAL

Elaborar un plan de negocios para la creacién de una agencia de viajes

especializada en atender a escuelas y colegios del Ecuador.

2.20BJETIVOS ESPECIFICOS
— Analizar el macro-entorno para identificar las oportunidades y amenazas,
que podrian beneficiar o afectar al sector y por ende al negocio.
— Analizar la industria turistica para identificar el atractivo de la misma.
— Realizar una investigacion de mercados para determinar la factibilidad
del negocio.
— Elaborar un plan de mercadeo donde se incluyan todas las variables del

marketing-mix que nos permitiran llegar a los clientes potenciales.

(S8



-~ Desarrollar estrategias especificas para alcanzar una ventaja
competitiva frente a los competidores de la industria.
— Realizar un andlisis financiero que nos permita conocer que efecto

tendran las decisiones tomadas en la rentabilidad del negocio.

2.3HIPOTESIS GENERAL
La agencia de viajes para escuelas y colegios del Ecuador, sera aceptado por
personas pertenecientes a los niveles socioecondémicos medio bajo, medio y

medio alto, de las principales ciudades del pais

3 DESCRIPCION DE LA INVESTIGACION QUE SUSTENTARA EL
TRABAJO

Es muy importante para la elaboracion de un plan de negocios el recopilar toda
la informacion necesaria para asi poder establecer como va a operar la

empresa.

Esta investigacion mostrara los posibles escenarios que se podran suscitar
dentro del negocio, lo que sera de gran ayuda al momento de presentar su

viabilidad a inversionistas, socios, bancos, entre otros.

La investigacion de mercado en la que se incluird una busqueda en fuentes
secundarias permitirdA obtener informacion muy valiosa para determinar las
condiciones reales del mercado y las necesidades insatisfechas de los clientes.

Se utilizaran dos métodos: cualitativo y cuantitativo.



e |

El cualitativo consistira en la recopilacion de datos a través de entrevistas a
profundidad y sesiones de grupo dirigidas a posibles usuarios y personas
inmersas en el sector turistico.

El cuantitativo consistirA en encuestas dirigidas a padres de familia que
tengan hijos en escuelas y/o colegios de las ciudades mas representativas del
pais como son Guayaquil, Quito, Ambato, Manta, Ibarra y Esmeraidas.
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CAPITULO1I

LA INDUSTRIA

2.1. SECTOR DE SERVICIOS TURISTCOS

2.1.1. ANTECEDENTES DEL SECTOR TURISTICO

En el aflo de 1994 debido al crecimiento del sector, el Ministerio de
Informacion y Turismo decide separarse para impulsar y fortalecer la actividad

turistica. !

Como podemos observar en el grafico 2.1 de los muchos sectores existentes
en el pais se estima que el turismo es el tercer rubro econémico de mayor

importancia.

En los ultimos aiios, el sector turistico ha ido creciendo en comparacion con los
demas sectores ya que en 1997 se encontraba tan solo en el cuarto rubro
después del camarén. Este crecimiento se debié al mejoramiento de la
infraestructura y al arreglo experimentado en varias de las principales ciudades

de nuestro pais.

El Ecuador en los ultimos anos ha tenido un crecimiento del 3.8%, lo que
permite mantener una expectativa de que esta actividad econémica pueda

constituir, a futuro, una alternativa para que los pueblos puedan mejorar su

! http://www.viveecuador.com/htmi2/esp/quienes_somos.htm



nivel de vida y para que se incremente la inversion y se generen nuevas

fuentes de trabajo’

UBICACION DEL TURISMO EN LA ECONOMIA : ANO 2003

(En millones de US $)°
Tabla No 2.1
PETROLED BANANO TURISMOD OTR.ELAB. FLORES CAMARON
CRUDO PROD MAR NAT URAL.
‘ 237230 1.000,30 4064 w5 2062 275.7
Ubicacion
2003 1 2 3 9 5 6

Fuente: Banco Central del Ecuador

2.1.2 ENTORNO DEL SECTOR TURISTICO
La privilegiada ubicacion geografica del Ecuador ha pemitido que muchos

empresarios miren a nuestro pais como una oportunidad de inversion.*

El desarrollo del sector turistico se ha dado gracias a las iniciativas del sector
privado regido por regulaciones y controles del sector publico®, ya que el apoyo
otorgado por el gobierno no ha sido muy beneficioso, sin embargo en estos
ultimos meses se han realizado varias actividades publicitarias en canales

extranjeros dando a conocer a nuestro pais.

*http://www.utpl.edu.ec/internas/espanol/formar/facultades/fhot.html
; http://www.captur.com/newsletter/agosto/ | 1 5/capitulos/cfh/cfht2 html|

fl}ttp://www.vi vecuador.com/htmli2/esp/turismo_desarrollo.htm
* http://www.cfn.fin.ec/entorno.htm



Como consecuencia de que el mundo esta cada vez mas sujeto a los procesos
de globalizacion y entrelazamiento de las economias nacionales, el turismo ha
tomado una gran importancia en tanto que actividad econémica, sobre todo
para los paises en vias de desarrollo, que presentan balanzas comerciales
usualmente deficitarias. Cabe recalcar que lo mas importante del turismo se
basa en su capacidad para generar entradas de divisas para futuras
importaciones necesarias para el desarrollo ya que el turismo siempre ha
dependido de los avances o la modificacibn de las condiciones socio-

economicas y técnicas.®

El Ministerio de Turismo predice para el 2010 un crecimiento anual del turismo
de hasta un 14% gracias a una importante cifra de turistas internacionales que
beneficiarian al pais con un ingreso adicional de 750 millones de délares que

llevaria al turismo a ser el segundo rubro de ingresos para el Ecuador.

El Ecuador en el mundo es una novedad ya que muchos paises no lo conocen.
Lastimosamente, internamente se genera el mismo fenémeno ya que muchos

ecuatorianos desconocen por completo los atractivos de nuestro pais.

Para su evolucion turistica existen varias organizaciones impulsoras del
turismo como son los Ministerios de Turismo, Ambiente, MICIP y Relaciones

Exteriores, los Consejos Provinciales, las Municipalidades del pais, las

6http:ll\nrww.itlp.edu.mxlpublicalre\ri.'.tzlslrewis.taetlanterionesl1 abril99/ponencia.ht

m



Camaras de Turismo y entidades como Fundaciéon Natura, Corpei, Parque

Nacional Galapagos, Fedaca, Ciudad Mitad del Mundo, entre otras.’

2.1.21 PERSPECTIVAS FUTURAS

“Ecuador se promovera internacionalmente como destino turistico”® para

mejorar el desarrollo del sector y convertir al pais en una gran atraccion

turistica.

Para el desarrollo del turismo organizaciones como la Corpei y el Fondo
Mixto de Promociéon Turistica tienen varios proyectos en cuanto a la
seguridad ya que los turistas constituyen un grupo que usualmente sufre
los ataques de la delincuencia. Otro proyecto se basa en la
descentralizacion del manejo turistico a través de la capacitacion a los
gobiernos locales. En un tercer proyecto se solicita al gobierno nacional
que en el Parque Nacional Galapagos se promueva un manejo técnico y
cientifico de manera a no convertilo en un botin politico con fines
electorales. Otros proyectos son el fortalecimiento de la guianza y la
expedicion de nommas legales que garanticen que las agencias de viajes
del Ecuador reciban una comision justa y equitativa por la venta de boletos

aéreos y servicios turisticos.®

7 s . o N gEme ’ o g
http://www.afuegolento.com/noticias/88/actualidad/3445/

; http://www.corpei.org/boletin/200409/boletin-2004-09_htm#titulard
http://www.ecuador.us/news/archives/turismo ecuatoriano/




2.1.3 ACTIVIDADES TURISTICAS "°

En cuanto al turismo existen varios tipos como son:

Turismo activo/naturaleza: Este turismo se caracteriza por el
aprovechamiento de los recursos naturales ya que el Ecuador, a pesar de ser
un pais pequeio, posee una gran diversidad animal y vegetal con entornos
totalmente diferentes. El pais cuenta con una extensa red de parques y

reservas naturales.

Turismo nautico/playas: “el turismo nautico es un producto turistico,
relacionado con practicas de ocio y de recreo en contacto con el mar, en el cual
se pueden llevar a cabo diferentes actividades nauticas, dentro de un entorno
ecologico. Ademas de ser un componente de gran importancia dentro de la
oferta complementaria de un destino turistico, es sin duda un producto con
entidad propia cuyo elemento a ofertar es nada mas y nada menos que el mar’.
Cabe recalcar que antes se caracterizaba por ser un turismo solo para la clase

alta mientras que hoy esta al alcance de todos. "

Turismo cultural: Ecuador cuenta con una gran diversidad étnica y cultural que ha
permitido el surgimiento de manifestaciones propias y originales de la cultura
ecuatoriana. Se lo define como “El uso y disfrute del patrimonio cultural en momentos

de ocio y tiempo libre. Este tipo de turismo conlleva aparejados una serie de

10 http://www.mcx.es/turismo/infopais/ecuador/Ecuador.htm#E.-%20Car
i http://www.sectur.gob.mx/wb2/sectur/sect Turismo Nautico



componentes sociales y educativos, que lo diferencian de las corrientes ligadas a la

9 12

tematizacion del tiempo libre”.

2.2 LA INDUSTRIA

2.2.1 DEFINICION

Industria Turistica: Dicese del conjunto de cadenas hoteleras y negocios
destinados a la satisfaccion de necesidades por parte de los turistas que
visitan un pais o region. También se le conoce como la industria sin

chimeneas.”

El turismo es una actividad humana compleja que determina el consumo de
una amplia variedad de bienes y servicios, entre ellos transporte, alojamiento,
comidas y entretenimientos. Es una industria refinada que ha evolucionado
para prestar servicio a los consumidores antes, durante y después de sus
viajes fuera de su lugar de residencia habitual. Por medio de esta industria las
consecuencias econdmicas del turismo se transfunden a las naciones,

regiones, ciudades, pueblos, comunidades e individuos. L

La industria turistica, y especialmente la de agencia de viajes es un segmento
fragmentado, ya que se encuentra conformada por una gran cantidad de
agencias grandes, medianas y pequefias, que poseen diferentes grados de
especializacién en cada una de sus actividades.

" www.nuevamuseologia.com.ar/Glosario.htm
© http://www.monografias.com/trabajos | 3/mnturis/mnturis.shtm|
" http://www.oas.org/ TOURISM/docnet/latc | sp.htm

10



222 COMPONENTES DE LA INDUSTRIA TURISTICA."®

La industria turistica tiene los siguientes componentes:

Servicios Turisticos.

- Hospedaje

- Alimentos y Bebidas

- Transportacion

- Agencias de Viajes

- Servicios relacionados

- Organizacion del Turismo: Sector Publico
- Organismos Internacionales

- Organismos Federales

- Organismos Municipales y estatales

- Organizacion del Turismo: Sector Privado

- Atracciones Turisticas.

2.3. EL NEGOCIO

2.3.1. ANTECEDENTES

La actividad turistica se caracteriza por su alto nivel de encadenamientos
intersectoriales que estimulan inversiones en otros sectores productivos y de

servicios. El turismo en el pais se ha desarrollado basicamente por la iniciativa

'3 http://www_sistema.itesm.mx/va/topicos/Sinteticos/Analiticos/Or9508 1.htm

11
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privada mientras que el sector publico ha participado a través de su regulacion

y control.*®

El turismo estudiantil, infantil, juvenil es otro tipo de turismo social. Se centra
en los segmentos de la poblacion mas joven, pudiéndola clasificar en turismo

infantil, escolar, juvenil y universitario

2.3.2 DEFINICION DEL NEGOCIO

Las agencias de viajes se encuentran en el sector turistico, en la industria de
servicios y el negocio esta enfocado en la realizacion de paseos escolares para
niftos y jovenes ecuatorianos.

Una agencia de viajes es una sociedad mercantil que se dedica de manera
habitual y profesional a asesorar y/o vender y/o organizar viajes u otros
servicios turisticos. El papel de la agencia turistica es el de intermediario entre
la persona que demanda turismo y la persona que ofrece esa demanda y que
es productor de bienes o servicios.

Para un mejor entendimiento se presenta a continuacion un grafico explicativo,

que permite una mejor visualizacion del negocio y su entorno

http://www.cfn.fin.ec/entorno.htm
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SECTOR TURISTICO

SECTOR

INDUSTRIAS
PRESTADORAS DE INDUSTRIA
SERVICIOS

EMPRESA AGENCIAS DE
VIAJES CON TOURS
EDUCATIVOS Y Negocio
RECREATIVOS PARA
NINOS Y JOVENES DENTRO
DEL ECUADOR

Elaborado por: Autoras FIGURA No 2.1

Esquema de andlisis tomado de Dan Thomas, El sentido de los negocios,
Pag.18

2.3.3 TIPOS DE AGENCIAS DE TOURS"
Las agencias de viaje se clasifican en:

- Mayoristas:

- Minoristas:

- Mayoristas-minoristas

2.3.3.1. DESCRIPCION DE TIPOS DE AGENCIAS 8

”h_!lp:u"x"\\ ww.vue.es/C1256E4300317052/0/2867CADAF291159CC1256DF3005F3FE1?0penD
ocument
®http://www.vue.es/C1 256E4300317052/0/2867CADAF291159CC1256DF3005F3FE1?0penD
ocument
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- Mayoristas: son las que proyectan y organizan servicios y viajes
combinados para ofrecerlos a las agencias minoristas, no pudiendo ofrecer

directamente sus productos al turista.

- Minoristas: son las que comercializan el producto ofrecido por las
agencias mayoristas con la venta directa al usuario, o bien proyectan,
organizan y venden servicios sueltos o viajes combinados directamente al

turista, no pudiendo ofrecer sus productos a otras agencias.

- Mayoristas-minoristas: son las que prestan servicios propios de ambos

tipos.

2.3.4. FACTORES EXTERNOS

2.3.4.1. Metodologia de Analisis de los Factores Externos'®

Para analizar los factores externos que podrian afectar a un negocio
perteneciente a la industria turistica (Agencias de viajes), se utilizara una
metodologia que permitira identificar aquellos que causarian un mayor impacto
sobre las actividades del mismo. A continuacion se detallan cada una de las

etapas de dicha metodologia:

' Apuntes de Bases de Estrategia Empresarial Jean Paul Pinto, adaptado de las clases de Michel Godet.
Paris — Francia.
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2.3.4.2. Identificacion de los Factores Externos: Econoémicos,

Tecnologicos, Sociales-Culturales, Politicos y Legales.

En esta primera etapa se elaborara una lista con aquellos factores externos de
tipo economico, tecnolégico, social - cultural, politico y legal, que podrian
afectar a una agencia de viajes en los proximos afnos. Dicha lista es amplia en
el sentido que contiene todos aquellos factores que se consideran podrian

afectar en mayor o menor proporcion al nuevo negocio.

2.3.4.3. Busqueda de informacion

La busqueda de informacion sobre los factores externos se realizara a través
de consultas en diferentes fuentes secundarias, con la finalidad de recavar la

mayor cantidad de informacién respecto a cada uno de ellos.

2.34.4. Analisis de cada Factor Externo

Una vez que se cuenta con la informacion de cada factor se realizara el analisis
correspondiente de cada uno de ellos. En dicho analisis se identificara si el

factor es una oportunidad o una amenaza para el nuevo negocio.

15
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2.3.4.4.1. FACTORES ECONOMICOS

2.3.4.411. INFLACION?®
Tabla No 2.2
FECHA VALOR

Junio-30-2006 2.80 %
Mayo-31-2006 3.11%
Abril-30-2006 3.43%
Marzo-31-2006 4.23 %
Febrero-28-2006 3.82%
Enero-31-2006 3.37 %
Diciembre-31-2005 3.14 %
Noviembre-30-

2005 274 %
Octubre-31-2005 2.72 %
Septiembre-30-

2005 243 %
Agosto-31-2005 1.96 %
Julio-31-2005 221 %

Junio-30-2005 1.91%
Mayo-31-2005 1.85 %
Abril-30-2005 1.54 %
Marzo-31-2005 1563 %
Febrero-28-2005 1.62%
Enero-31-2005 1.82 %
Diciembre-01-2004 1.95 %
Noviembre-01-

2004 1.96 %
Octubre-01-2004 1.88 %
Septiembre-01-

2004 1.60 %
Agosto-01-2004 217 %
Julio-01-2004 2.20%

Fuente: Banco Central del Ecuador

20 o ; . Bas . .
http://www.bce.fin.ec/resumen ticker.php?ticker value=inflacion

16



v

»

La inflacion en el turismo tiene varias consecuencias en cuanto a los costos de
los servicios que se adquieren en un pais ya que la misma provoca una subida
de precios y unicamente los turistas con mayores posibilidades econémicas

pueden adquirir los productos turisticos. G

La inflacién en el Ecuador ha ido bajando en los ultimos anos, beneficiando al
turismo de forma directa ya que los costos no han subido y los precios se
han podido mantener.

Nuestro pais al poseer una inflacion baja provoca que los gastos de los
turistas nacionales, de todas las clases sociales, se mantengan estables al no

peder las personas su poder adquisitivo en el tiempo.

Sin embargo, debemos mencionar que en temporadas altas, los precios de los
alimentos, alojamiento, pasajes, entre otros, aumentan de precio y producen
por ende un aumento de la inflacion.

La inflacién, afecta al negocio de las agencias de viajes, ya que influye en el
mercado por la variaciéon de precio debido a que disminuye el poder de compra
de las personas lo que afecta directamente al consumo.

Del mismo modo provoca que suban los costos de producciéon provocando
menores beneficios para la empresa, por lo que el incremento de la inflacion

constituye una amenaza para el nuevo negocio.

2.3.4.4.1.2. TASAS DE INTERES ACTIVA &

2t Alister Mathieson-Geoffrey Wall, Repercusiones Econémicas Fisicas y Sociales, Pag. 115
% http://www.bce.fin.ec/resumen_ticker.php?ticker_value=activa
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Tabla No 2.3

ACTIVA - Ultaimos dos ancs

FECHA VALOR

Julio-30-2006 8.53 %

Julio-23-2006 9.85 %

Julio-16-2006 9.48 %
Julio-03-2006 8.74 % a
Julio-02-2006 8.36 %

Junio-25-2006 8.51 %

Maximo = 9.858

Junio-18-2006 9.24 %
Junio-11-2006 9.37 %
Junio-04-2006 7.42%
Mayo-28-2006 9.17 %
Mayo-21-2006 8.81 %
Mayo-14-2006 8.91 %
Mayo-07-2006 8.30 %

Minimo = 7.42%

Abril-30-2006 8.11 %
Abril-23-2006 9.07 %
Abril-16-2006 9.55 %
Abril-09-2006 8.73 %
Abril-02-2006 8.52 %

Marzo-26-2006 8.90 %
Marzo-19-2006 8.78 %
Marzo-12-2006 8.77 %
Marzo-05-2006 8.29 %
Febrero-26-2006 8.76 %
Febrero-19-2006 9.26 %

FUENTE: Banco Central Del Ecuador

“La tasa de interés es el precio del dinero en el mercado financiero. Al igual que
el precio de cualquier producto, cuando hay mas dinero la tasa baja y cuando
hay escasez sube.”

Existen dos tipos de tasas de interés la activa y la pasiva. Para el turismo la
que nos concierne es la tasa activa ya que se requiere constantemente hacer

préstamos para realizar inversiones en los diferentes proyectos turisticos.

18



De acuerdo al grafico proporcionado por el Banco Central del Ecuador, en los
tltimos anos la tasa activa ha ido disminuyendo lo que ha beneficiado a los
diferentes proyectos de inversion. La gente tiene una mayor capacidad para

endeudarse a un costo cada vez mas bajo.

Pero en comparacion con la de otras economias sigue siendo alta, lo cual es
nefasto ya que otros proyectos turisticos pueden financiarse a un costo mas
bajo en otros paises. Por ejemplo, la tasa de interés de Estados Unidos es mas
baja que la de nuestro pais ya que en el 2005 fue de 7,6% y en el 2006 de
4,37%>,

Como se puede observar la tasa de interés han ido bajando lo que constituye
una oportunidad para implementar un negocio ya que da lugar a un aumento en

la demanda de créditos para futuros emprendimientos.

http://www.banguat.gob.g/PUBLICA/CEJECUCION/ARCHIVOS/2006/ACTA23-2006.pdf

19



2.3.4.4.1.3 PRODUCTO INTERNO BRUTO

Tabla No 2.4

FECHA VALOR
Enero-01-2005 3.93%
Enero-01-2004 765%
Enero-01-2003 3.63%
Enero-01-2002 4.25%
Enero-01-2001 5.34 %
Enero-01-2000 2.80 %
Enero-01-1999 -6.30 %
Enero-01-1998 212 %
Enero-01-1997 4.05 %
Enero-01-1996 2.40 %
Enero-01-1995 1.75 %
Enero-01-1994 4.70 %
Enero-01-1993 2.00 %
Enero-01-1992 3.60 %
Enero-01-1991 5.00 %
Enero-01-1990 3.00 %

FUENTE: Banco Central Del Ecuador
“El Producto Interno Bruto (PIB) es el valor de los bienes y servicios de uso

final generados por los agentes econoémicos durante un periodo”.

2% http://www.bce.fin.ec/resumen ticker.php?ticker value=variacion pib
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DATOS ECONOMICOS DEL TURISMO EN EL ECUADOR
Producto interno bruto turistico
miles de délares del 2000

Tabla No 2.5

INDUSTRIAS 2002 2008
Industrias caracteristicas deltwismo 842 872 651.451
Industrias conexas 3202 33083
Industiias no especifica deltwsmo 40.550 51432
Impuestos indirecios sobre productos 120 122
Impuesios ¥ subvenciones impiicitos sobre las
importacio nes
Impuesios y subvenciones implicios sobre las
exporiacio nes
Impuesto alvaor agregado 20872 31088
T OT Al 74 115 T777.174
Tasas de crecimiento del Pib turistico 1.8 31
PRODUCTO NTERNO BRUTO 17.320.619 17.918.210

Pib wistic o/Producto interno lruto
5 a4 43

La actividad turistica en la economia del Ecuador en
el aino 2003 registré un nivel de participacion del 4.3  Fuente: Ministerio de
% en el Producto interno Bruto. Turismo - Proyecto

Cuenta Satélite

El PIB del Ecuador en 2005, ha sufrido una desaceieracion en su crecimiento
pero ha tenido una recuperacion considerable respecto a la crisis de 1999. Un
crecimiento en el PIB es algo beneficioso para el turismo ya que es una clara
muestra de la buena salud de una economia.

Como podemos observar en el grafico del PIB turistico, este ha aumentado de
1.8% a 3.1% al aio 2003 lo que nos indica que los ingresos por turismo cada

vez van en aumento y el turismo en el Ecuador esta creciendo.
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2.3.4.4.1.4. TIPO DE CAMBIO

El Ecuador maneja como moneda oficial al délar por lo que poseemos una
ventaja con relacion a varios paises de Sudamérica que poseen monedas
menos fuertes como son el caso de Colombia con el peso, Peru con el nuevo
sol, Venezuela con el bolivar. Por lo que si los ecuatorianos viajan a dichos
paises les resulta mas econémico. Sin embargo, al revés se genera el efecto
contrario, para un latinoamericano el Ecuador resulta un pais caro por
cuestiones de dolarizacién.

Por otro lado, con relaciéon al Euro poseemos una ventaja ya que al ser una
moneda mas fuerte que el doélar, a los europeos les resulta mas barato venir al
Ecuador y viceversa.

Por lo que el tipo de cambio podria representar una oportunidad dependiendo

del tipo de pais que se este analizando.

Las diferencias equivalencias con relacion al délar las podemos observar en el

siguiente cuadro:

Tabla No 2.6
EQUIVALENCIAS DEL DOLAR |
PAIS MONEDA |EQUIVALENCIA
Peru NUEVO SOL 3,262
Venezuela BOLIVAR 2144.,6
Colombia PESO 2640
Paise Europeos EURO 0,7966
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2.3.4.41.5. CONSUMO TURISTICO EN EL ECUADOR

Tabla No 2.7
2002 2003
Consum o tur stico intemo 1257.004 1409 551
Consum o turi stico receptor 568.968 619.096
Consum o turi stico emisor 526302 589213
TOTAL - 2.352.294 2.689.868

CONSUM O TURISTICO

ARo:2003
Turismo
emisor ‘
23%
Turismo
Turi interno
recepior

24%

Grafico No 2.1

El consumo turistico en el Ecuador se da en mas de la mitad por el turismo

interno lo que nos revela que los ecuatorianos prefieren conocer mas el

Ecuador que otros paises. Este fenémeno se puede deber a factores como la

pobreza ya que la gente no tiene el dinero suficiente como para salir al exterior.

Pero de la misma manera nos indica que el consumo receptor y emisor tienen

un bajo porcentaje lo que nos advierte que debemos fomentar el turismo

externo. %8

% http://www.cre.com.ec/economia/detallenoticias.asp?ID=67514



2.3.4.4.2. FACTOR LEGAL

2.3.4.4.2.1. MARCO JURIDICO

Para el desarrollo del turismo en nuestro pais el gobiemo ha ido
proporcionando incentivos que impulsan a los empresarios turisticos a invertir

en nuevos proyectos.

También ha faciltado la informacion necesaria con los formatos de los
requisitos necesarios para la implantaciéon de una agencia de viajes, asi como

ha implantado leyes especiales para el turismo y el desarrollo del mismo.

Para la agencia de viajes constituyen una ventaja los incentivos por parte del
gobierno y la facilidad para obtener la informaciéon necesaria para los tramites

pertinentes.

Los requisitos que necesita una agencia de viajes para poder funcionar no son
muchos ni son complicados lo cual es altamente positivo. Para un mejor

entendimiento, los mismos se encuentran detallados en el Anexo D

Las leyes se detallan en el anexo E

2.3.4.4.2.2. REGIMEN TRIBUTARIO

Toda empresa turistica se tiene que regir por las leyes del régimen tributario.
Por lo que tiene que pasar como cualquier empresa por la inscripcion del RUC,
la facturacién, el impuesto al valor agregado, impuesto a los consumos
especiales e impuesto a la renta, ya que todas las personas naturales o
juridicas que desempeiien actividades comerciales se deben al Servicio de

Rentas Internas en aspectos tributarios.
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Por lo que para la empresa este factor no constituye ninguna amenaza sino
mas bien una oportunidad ya que existe una facilidad para la tramitacion de los
diferentes documentos.

Estos se detallan mas claramente en el anexo F

2.3.4.4.3. FACTOR SOCIAL Y CULTURAL?
2.3.44.3.1. DESEMPLEO

Graficos del desempleo 7
Tabla No 2.8

FECHA VALOR
Junio-30-2006 10.73 %
Mayo-31-2006 10.09 %
Abril-30-2006 10.25 %

Marzo-31-2006 10.43 %
Febrero-28-2006 10.58 %

Enero-31-2006 10.21 %
Diciembre-31- -
2005 9.30 %
Noviembre-30-

2005 9.71 %

Octubre-31-2005 9.82 %
Septiembre-30-

2005 10.75 %
Agosto-31-2005 11.01 %
Julio-31-2005 11.12 %
Junio-30-2005 10.99 %
Mayo-31-2005 10.60 %
Abril-30-2005 10.62 %
Marzo-31-2005 11.10%
Febrero-28-2005 11.97 %
Enero-31-2005 11.50 %
Diciembre-31-

2004 9.90 %
Noviembre-30- 11.00 %

% http://www.loquesomos.com/deviaje/tuviaje/turismosostenible.htm
#7 hitp://www.bce.fin.ec/resumen_ticker.php?ticker_value=inflacion
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2004
Octubre-31-2004 1.11%
Septiembre-30-

[0)
2004 11.28 %
Agosto-31-2004 10.79 %
Julio-31-2004 9.91%

Maximo = 11.597%
Minimo = 9.30%

FUENTE: Banco Central del Ecuador

Como podemos ver en el grafico, el desempleo en el Ecuador ha aumentado
ligeramente en los Gltimos meses lo que afecta directamente al turismo
nacional ya que si la gente no tiene empleo sus ingresos bajan lo que incide

fuertemente en la decision de utilizar algun tipo de servicio turistico.

A causa del desempleo las empresas turisticas sufren una reduccién en sus
ingresos lo que impide que puedan invertir en el mejoramiento de sus
proyectos turisticos. Como consecuencia de esto las empresas turisticas se
vuelven menos competitivas por lo que ecuatorianos terminan prefiriendo otros
paises con mejores tarifas. Sin embargo, por otro lado podria ser beneficioso

ya que significa una mayor mano de obra disponible.

El turismo ciertamente genera empleo pero de manera estacional provocando
un empleo inestable ya que se contrata gente solo por temporada alta o

feriados. 28

B http://www.ilustrados.com/publicaciones/EpZpAlkyukzvvW Tozl.php#indi
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Hace unos afos atras la actividad turistica pertenecia a un cuadro de una vida
social conformada por la burguesia en todas sus dimensiones, en la actualidad
esta actividad la pueden realizar todas las clases sociales aumentando el

desarrollo del turismo.?®

23.443.2. SUBEMPLEO

A continuacion se indica la serie histérica de la tasa de subempleo durante el

periodo 1999- 2005:

Tabla 2.9
ANO TASA SUBEMPLEO
2000 49,90%
2001 34,90%
2002 30,66%
2003 45.81%
2004 42,46%
2005 49.20%
2006 50,60%

El subempleo resulta una amenaza ya que la mayoria de estas personas han
establecido su propia empresa o negocio y entre ellas agencias de viajes. Sin
embargo, un mayor niamero de subempleados también representa una mayor

mano de obra disponible.

2.3.4.4.3.2. DELINCUENCIA

La inseguridad y los altos indices de delincuencia han vuelto mas peligrosas las

actividades turisticas desarrolladas en nuestro pais. El sector turistico se ha

2 Arthur Haulot, Turismo social, Pag. 71-74.
% http://www.monografias.com/trabajos6/proso/proso.shtml#tipo
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visto especiaimente afectado por los atracos y abusos que sufren los
extranjeros y los turistas nacionales. Estos actos vandalicos dan una mala
imagen del pais por lo que los extranjeros prefieren vacacional en ofros lugares

mas estables.

Los indices de delincuencia en estos dultimos afos han aumentado
considerablemente ubicandonos como uno de los paises mas inseguros de
América Latina, esto influye considerablemente en el turismo ya que se debe
tener mucho cuidado en el momento de realizar tours limitandonos a llegar a

lugares que poseen grandes atractivos turisticos pero que sean seguros.
2.3.4.4.3.3. CULTURAL

Un pais tiene que valorar sus lugares y edificios histéricos, su patrimonio
cultural, sus atractivos y belleza natural, sin embargo existe por parte de los
ecuatorianos una marcada preferencia por lo extranjero ya que la mayoria
prefiere conocer otros paises constituyendo esto una amenaza para el
desarrollo turistico de nuestro pais. De una manera particular el turismo ha
sido empleado para revalorizar a las culturas a través de la promocion de las
ciudades historicas, la arquitectura tradicional y otros rasgos culturales que

hacen que un pais se convierta en un atractivo cultural para los turistas™
2.3.4.4.3.4. MEDIO AMBIENTE *

La aparicion del turismo en una zona nueva tiende a tener una influencia sobre

los recursos naturales de la misma, debido al ingreso de muchas personas

*! Administracién del turismo, Miguel Angel Acerenza, Pag. 123-124-125
*2 http://www.vivecuador.com/htmI2/esp/cultura htm
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2.

que ocasionan dafios como urbanizacién de zonas naturales, sobre-utilizacion
del recurso agua, problemas relacionados con el tratamiento de las basura,
contaminacion del agua por los residuos liquidos, destruccion de monumentos

histéricos, contaminacion del aire por el uso de vehiculos, etc.

El Ecuador es uno de los paises que se ha beneficiado con diversos recursos
naturales y un tipo de clima privilegiado, pero lastimosamente no lo sabemos
aprovechar y estamos causando graves daios a la naturaleza, sin darnos
cuenta que estamos perdiendo una de las mayores fuentes de ingreso para

nuestro pais.

La biodiversidad existente en el pais hace que sea muy atractivo para los
extranjeros, y que el Ecuador se convierta en un atractivo turistico importante
para el resto de paises, ya que muchos de los paises desarrollados no cuentan

con recursos naturales tan ricos como los nuestros.

2.3.4.4.4. FACTOR DEMOGRAFICO

La poblacién ecuatoriana sobrepasa los 12,6 millones de habitantes, de los
cuales mas de cinco millones y medio viven en la Sierra. En la Costa del
Pacifico la cifra se acerca a los seis millones y medio. En la Amazonia hay mas

de 600 mil habitantes, y en Galapagos cerca de 17 mil.

El Ecuador se caracteriza por poseer toda clase de razas que viven
principalmente en ciudades y pueblos. A esto debemos afiadir la migracién de

personas del campo a la ciudad lo que ha provocado problemas como el
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crecimiento de los suburbios, falta de viviendas, escuelas y colegios,

desempleo y delincuencia, entre otros.®® , Las principales ciudades a las que

las personas acuden son Quito, Guayaquil, debido a que por ser ciudades

grandes pretenden encontrar mejores beneficios, lo que provoca un aumento

de personas sin recursos afectando al nommal desarrollo de las actividades

turisticaS.

Tabla No 2.10
POBLACION DE 12 ANOS Y "As, POR ESTADO CIVIL O CONYUGAL, SEGUN SEXO. - NACIONAL
ESTADO CIVIL O CONYUGAL
SEXO IS [) ; lv L T NO
TOTAL |UNIDOS [SOLTEROS|CASADOS DIVORCIADOS VIUDOS |SEPARADOS
ECLAR-
AMBOS
SEXOS 8.917.36011.579.7121 3.406.236| 3.198.205 122 .484| 339.484 256.36 14 814
HOMBRESWK.375.430| 777.149 1.817.592| 1.570.138] 43.181 81.078 78.87 7.419
MUJERES §.541 .930 §02.563 '1.588.644 1.628.067 79.303| 258.469 177.48 7.395
POBLACION DE 12 ANOS Y MAS, POR ESTADO CIVIL O CONYUGAL, SEGUN GRUPOS DE EDAD -
NACIONAL
.
 http://www.vivecuador.com/html2/esp/cultura.htm
N
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CENSO 2001
GRUPOS
ESTADO CIVIL O CONYUGAL
DE
EDAD | TOTAL §,\ipos ISOLTEROSICASADO
JOTAL 8.917.36011.579.71 3.406.236| 3.198.20
12 A17, [1.556,388 49417 23.86
18 A40 K.411.691(1.026.15 1551730 1.625 16
e Y MASQ.949.286 504.13 379.579 1.546.1717
ESTRUCTURA PORCENTUAL
TOTAL 100,00  100,0) 100,0 100,0 100,00 100, 100,00  100,0
12 A17 17,5 3.1 43 3 0,7 0.4 0 1.3 22 .6
18 A 40 49 5 65,0 45 6 50.9 38,9 S5 481 45 4
41Y MAS 3811 il 1L 48,3 60.7] 94.5 50,5 32,0
Elaborado por: INEC Fuente: INECO03.
» PIRAMIDE DE POBLACION - Nacional
Grafico No 2.2
EDADES
HOMBRES MUJERES
85y + .
80 - 84 l
75.79 .
= 70-74 3
f== 65 - 69 -
60 - 64 -
55 .59 -
» -5 [
4s5-29 R
0.
5.3 [
w-3¢ [N
P |
0.2 [
1519 [
010
. et
0.0 240 40 60
PORCENTAJES
Elaborado por: INEC Fuente: INEC
»
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Como podemos observar en el cuadro, un alto porcentaje de la poblacion
comprende personas menores de 24 afos por lo que representa una
desventaja para el sector turistico ya que la mayor parte de las personas viajan
son personas adultas que ya poseen ingresos econémicos, sin embargo el
turismo que realizan las instituciones escolares en cuanto a paseos y giras
beneficia ya que al ser un segmento mas grande representa un volumen de

ventas mayor para las agencias que realizan dichos paseos.

2.3.4.4.4.1. MIGRACION

La migracién en nuestro pais ha crecido considerablemente en estos ultimos

afos como podemos observar en e siguiente cuadro:

Tabla No 2.11
i 1998 - 2003
ANOS | Entrada de | Salida de IEntrada de| Salida de
[Ecuatoria cuatorian nj njeros;

1998 234,260 274,995 471,009 | 349,363
1999 294,547 385,655 517,670 | 408,646
2000 344,052 519,974 627,090 | 444926
2001 423,737 562,067 640,561 464,781
2002 461,396 626,611 682,962 | 487,546
2003 485,971 613,106 760,776 | 519,801

FUENTE: INSTITUTO NACIONAL DE ESTADISTICAS Y CENSOS

La migracion se ha convertido en un factor importante para el sector turistico ya
que la gente que viaja a otros paises hace que el trabajo de las agencia se
intensifique provocando un incremento en las ventas, tal como podemos

observar en las cifras del cuadro de entradas y salidas de ecuatorianos; sin
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embargo existe también un efecto negativo ya que significa una menor cantidad

de mano de obra disponible para la empresa.

2.3.4.4.5. FACTOR POLITICO

2.3.4.4.5.1. CORRUPCION**

La corrupcion crea inseguridad al momento de invertir ya que no se puede
saber con certeza cual sera la situacion futura politica del pais, ni el destino

final de nuestros recursos.

Este se ha convertido en el factor comin de los gobiernos de los ultimos aros,
lo que provoca inestabilidad en el pais, lo que conlleva a que no se quiera
realizar inversiones en nuevas empresas por el temor a que los nuevos

gobernantes no puedan manejar adecuadamente al pais.

2.3.4.4.5.2. TRATADO DE LIBRE COMERCIO

Una de las desventajas que nos traera el que no se haya firnado el TLC es el
aumento de los precios de los bienes importados afectando a los precios de los
proveedores y por ende a las empresas que operan en el sector turistico. Otra
de las consecuencias es la reduccion de las inversiones extranjeras hacia el
sector turistico provocando que muchas empresas desistan en su deseo de
venir a operar en el Ecuador. Por lo que la no firma del tratado de libre

comercia representa una amenaza para el presente proyecto.

* http://probidad.org/regional/index.php?seccion=bibliografia/2003/049.html
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2.3.4.4.5.3. INESTABILIDAD POLITICA

Una crisis politica ocasiona el declive de un pais y frena su crecimiento
afectando a varios de los sectores existentes, entre ellos el turistico. Como
ejemplo podemos mencionar al hecho de que el Ecuador ha tenido en los
ultimos nueve afos siete presidentes provocando un desprestigio y poca
credibilidad en el extranjero, generando a su vez en los turistas un cierto temor

al momento de decidir sus vacaciones en nuestro pais.

2.3.4.4.5.4. RIESGO PAIS*

Tabla No 2.12

RELCHA VALOR i nio202006  518.00
diili=21-2005 49200 ,ni0.19.2006  507.00
Julio-20-2006 495.00  jnio-16-2006  506.00
JiliEla- 208 499.00 " nio-15.2006  506.00
-Ulie=115.- 2086 09.00  ;,ni014-2006  521.00
SHlEEIOD 51700 jinio-13-2006  529.00
dullg-15-2006 S17.00  jinio-12-2006  521.00
ke B 205 52400 ni0-092006  514.00
Julio-12-2006 514.00

Julio-11-2006 516.00

Julio-10-2006 517.00

Julio-07-2006 519.00

Julio-06-2006 514.00

Julio-05-2006 513.00

Julio-03-2006 510.00

Junio-30-2006 519.00
Junio-29-2006 528.00
Junio-28-2006 519.00
Junio-27-2006 538.00
Junio-26-2006 525.00
Junio-23-2006 528.00
Junio-22-2006 530.00
Junio-21-2006 518.00

. http://www.bce.fin.ec/resumen_ticker.php?ticker_value=riesgo_pais
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FUENTE: Banco Central Del Ecuador

En funcién de la informacién proporcionada por el Banco Central del Ecuador,
se puede constatar que actualmente el riesgo pais se sitia en los 492 puntos,

es decir, ha ido bajando en estos ultimos meses.

Cabe recalcar que el indice de riesgo pais ha tenido unas variaciones no muy
significativas en estos ultimos meses lo que hace que el pais se vuelva mas
atractivo para los inversionistas extranjeros. Este indice suele ser muy variable

debido a la inestabilidad politica que sufre el pais.

Esta disminucién sefiala notoriamente una mejora en el nivel de riesgo pais por
lo que un inversionista extranjero tomara mas a menudo al Ecuador para
invertir sus recursos, siendo favorable esta situacion para el nuevo negocio ya

que indica mayores posibilidades de inversion y crédito para el pais.
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2.3.4.4.6. FACTOR TECNOLOGICO*

Los cambios tecnolégicos que se han ido desarrollando en el mercado de las
comunicaciones han tenido un impacto directo sobre la transformacion de los
circuitos turisticos y sobre la gestion empresarial de los mismos. Dichos
cambios han facilitado la comunicacién entre las diferentes regiones del pais y
han facilitado el intercambio de datos y sistemas de informacién y reservas,

aumentando la competitividad y reduciendo errores.

2.3.4.4.6.1. SISTEMA VIAL

El gobierno este afo esta invirtiendo en la construccion de nuevas vias y
reparacion de las existentes facilitando el acceso a los diferentes lugares del
pais. Ya se cuenta con un sistema vial de 6.348.227km, de los cuales
pavimentados cerca de 3.732.757km y sin pavimentar 2.615.470 Km. Esto
beneficia al sector turistico ya que facilita el acceso en cuanto a tiempo y
distancia a los diferentes lugares del pais para que pueden ser visitados por

personas nacionales y extranjeras.

2.3.4.4.6.2. TELECOMUNICACIONES

Otro factor que ha evolucionado rapidamente en el Ecuador son las
telecomunicaciones ya que todas las ciudades del Ecuador tienen acceso a un
teléfono convencional y un gran porcentaje tiene red celular, beneficiando al
sector turistico ya que muchas de las personas que viajan tienen facilidad para
poder comunicarse tanto intema como externamente lo cual es altamente

beneficioso para el presente proyecto.

% http://www.mcx.es/turismo/picte2000/1+D.htm
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2.3.4.4.6.3. INTERNET

El Internet también ha facilitado la comunicaciéon a un menor costo ya que en

todas las ciudades la hora cuesta de 0,70 centavos a un dolar.

En el Ecuador segin la Superintendencia de Telecomunicaciones, el
porcentaje de crecimiento en 2005 fue del 150,38% en lo que a Proveedores
de servicio de Internet se refiere. Para noviembre del afio anterior, el niumero
de navegantes ascendia a 468 598, sin embargo el acceso es aun muy lento y
se lo hace via MODEM por lo que la calidad del servicio no es la adecuada

tanto para turistas nacionales como extranjeros.

2.3.4.4.7. ldentificacion de los Principales Factores Externos

En esta cuarta etapa mediante una ponderacion especial se obtuvieron los diez
factores de mayor impacto para el nuevo negocio, segun el anélisis de cada
factor realizado anteriormente. Para ello se utilizé un método en el que los 18
factores antes analizados se redondean a la decena superior, es decir a 20 y
se divide el resultado para dos, lo que da como resultado 10. Estos diez puntos
son distribuidos entre los 18 factores en funcién de su influencia. A mayor
puntaje, mayor influencia del factor sobre el futuro negocio. Cabe recalcar que
la suma vertical de las calificaciones individuales, no debe sobrepasar los diez

puntos asignables. Para ello se aplicara la siguiente escala:

0: El factor no tendria influencia.
1: El factor tendria una influencia muy débil.

2: El factor tendria una influencia débil.
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3: El factor tendria una influencia media.
4: El factor tendria una influencia fuerte.

5: El factor tendria una influencia muy fuerte.

Tabla No 2.13

FACTOR Ninfa tours Promoviajes Mariajose Paola Total de
Mancheno Ruiz calificaciones

(=
=
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LEYES MEDIOAMBIENTALES
BIODIVERSIDAD

HABITOS TURISTICOS
PREFERENCIA POR LO EXTRANJER(
INFLACION

INCREMENTO DEL TURISMO
PROPENCION AL AHORRO
TIPO DE CAMBIO

PIB TURISTICO

NIVEL DE INGRESOS

FLUJO TURISTICO
12|INESTABILIDAD POLITICA
13|HUELGAS

14|SUBEMPLEO

15|DESEMPLEO
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Elaborado por: Autoras

La calificacién de factores se realiz6 de manera individual por cada una de las
personas involucradas en dicho proceso. En este caso las dos autoras del
presente proyecto, un representante de la agencia Ninfa Tours y otro de
Promoviajes. El proceso de seleccion de los evaluadores se lo hizo en funcion

de su nivel de conocimiento sobre tema turistico.

De la misma manera, para evitar la influencia de criterios entre evaluadores,

cada uno de ellos realizd la evaluacion de manera independiente y sin
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Tabla No 2.14

FACTOR Ninfa [Promoviajed Mariajose Paola [Total de Impertascia| Capacidad

Tours Mancheno Ruiz  |calificaciones |Normada de respuesta
1|LEYES MEDIOAMBIENTALES 1 0 0| 1 2 0.54 1
2|BIODIVERSIDAD 1 1 0| 1 3 0.81 1
3|HABITOS TURISTICOS 1 1 1 1 4 1,08 2
4|PREFERENCIA POR LO EXTRANJER( 1 2 1 2 6 1.62 2
5{INFLACION 0 0 1 1 2 0,54 1
6{INCREMENTO DEL TURISMO 2 2 1 2 7 1,89 2
7[PR()!'E’NCIUN AL AHORRO 1 0 2 [ 3 0.81 1
8|PIB TURISTICO 1 1 1 0 3 0.81 1
9| FLUJO TURISTICO 0| 1 1 2 4 1.08) 2
10{SALARIOS 1 2 0) 0| 3 0.81 1
Suma 37 14

Promedio simple 3.7

Elaborado por: Autoras

2.3.4.49. Grafico de la posicion de una nueva agencia de viajes frente a

factores externos

Una vez realizada la calificacion, se procedio a elaborar el grafico respectivo en

un plano cartesiano, el cual permitira visualizar de mejor manera la posicion de

una nueva agencia de viajes, en lo referente a su capacidad de respuesta

frente a los principales factores externos. Los cuatro cuadrantes representan a

las altas prioridades, medianas prioridades, prioridades y bajas prioridades del

nuevo negocio. Para llegar a ser competitiva en el futuro, la empresa debera

concentrarse en aprovechar o contrarrestar, mediante estrategias, a las altas

prioridades.
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Grafico No 2.3

" e

® 1 + 0 X »

LEYES MEDIOAMBIENTALES
BIODIVERSIDAD

HABITOS TURISTICOS

PREFERENCIA POR LO EXTRANJERO

Elaborado por: Autoras

Como se puede observar en el grafico, los factores extemos se encuentran

repartidos entre el primer y tercer cuadrante. Por lo que deberan ser tomados

en cuenta urgentemente ya que su influencia en el negocio denota una

importante prioridad. A continuacion se presenta una tabla donde se indica el

nivel de prioridad de cada uno de los factores externos:

Tabla No 2.15
ACTOR EXTERNO IVEL DE
|[LEYES MEDIOAMBIENTALES Prioridad
BIODIVERSIDAD Prioridad
HABITOS TURISTICOS Alta prioridad
PREFERENCIA POR LO EXTRANJERO Alta prioridad
INFLACION Prioridad
INCREMENTO DEL TURISMO Alta prioridad
PROPENCION AL AHORRO Prioridad
PIB TURISTICO Prioridad
FLUJO TURISTICO Alta prioridad
SALARIOS Prioridad

Elaborado por: Autoras
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24, SERVICIO

DIAGRAMA DEL FLUJO GENERICO DE SERVICIOS

Canal de
distribucién

Proveedores Vendedores

Elaborado por: Autoras Figura No 2.2

SERVICIOS DE LAS AGENCIAS DE VIAJEY

- La mediacion en la reserva de plazas y ventas de boletos en toda clase
de medios de transporte locales e internacionales.

- La reserva, adquisicion y/o venta de alojamiento y servicios turisticos,
boletos o entradas a todo tipo de espectaculos museos, monumentos y
areas protegidas en el pais y en el exterior.

- La organizacién promocién y venta de los denominados paquetes
turisticos.

- La prestacion y/o intermediacién de servicios de transporte turistico,
aéreo, terrestre, maritimo, fluvial a los viajeros dentro y fuera del
territorio nacional.

- El alquiler y flete de aviones, barcos, autobuses, trenes y otros medios

de transporte para la prestacién de servicios turisticos.

37 Manual legal de Turismo, P4g. 15.
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La actuacién como representante de otras agencias de viajes y turismo
nacionales o extranjeros en otros domicilios diferentes al de la sede
principal de la representada para la venta de productos turisticos.

La tramitacion y asesoramiento a los viajeros para la obtencién de los
documentos de viajes necesarios.

El proveer informacion turistica y difundir material de propaganda.

La intermediacion en la venta de pélizas de seguros inherentes a la
actividad turistica.

El alquiler de utiles y equipos destinados a la practica de turismo
deportivo y especializado.

La intermediacion en la venta de paquetes turisticos que incluyan cursos
internacionales de intercambio congresos y convenciones.

La intermediacion en el despacho de carga y/o equipaje por cualquier

medio de transporte.

Diagrama de flujo genérico para el negocio de agencias de viajes

Hoteles

Coop. Transporte

Aerolineas .Egencim de tours Directo al Colegios

Empresa de snack’s comprador Nifios y
Y gaseosas jovenes
Restaurantes

Elaborado por: Autoras Grafico No 2.3

2.4.1 PROVEEDORES

2.4.1.1 HOTELES



Existen varios tipos de hoteles los cuales pueden prestar servicios a una

agencia de viajes, a continuacion se detallan algunos de ellos.
Hotel Quito™

Akros

Alejandro

American Suites
Chalet Suisse

Plaza Caicedo
Embassy

Four Points Sheraton
Hilton Colon

Howard Johnson La Carolina
JW Marriott

Quito

Radisson Royal
Hosteria San Jorge
Sebastian

Seis de Diciembre
Swissotel

Tambo Real

Hoteles Guayaquil®®

Continental

Four Points Sheraton
Grand Hotel Guayaquil
Hilton Colon

Las Américas

Oro Verde

* http://www.interactive.net.ec/travesia/hotelesuio.htm
% http://www.interactive.net.ec/travesia/hotelesgye htm
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Plaza
Ramada

HOTELES CUENCA*

Acord

Atahualpa
Chordeleg
Conquistador

Inca Real

Mercure El Dorado
Presidente
Tomebamba

HOTELES GALAPAGOS*!

Galapagos
Fernandina

Royal Palm
Ninfa-Galapagos
La casa de Marita

HOTELES DE VARIAS CIUDADES %

Hotel Der Alte Fritz - Atacames

Hotel Montercarlo - Riobamba

Hacienda Primavera - Eco Jungle Lodge

La Casa del Suizo

Hotel Galpon - Riobamba

Hosteria y Cauchera La Emancipada

Hostal La Posada del Angel - Cuenca
Hosteria Los Pinos de Cuicocha - Cotacachi

“ http://www.interactive.net.ec/travesia/hotelescue.htm
“) http://www.interactive.net.ec/travesia/hotelesgal. htm
“2 http://www.exploringecuador.com/espanol/verxsubcat.htm?action=3
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Hacienda San Pedro, Otavalo.

Tapir Lodge - Cuyabeno.

Casa del Sol -Montaiiita

Hostal AyaHuma en Peguche - Otavalo

Hostal Llovisna - Refugio Nuevos Horizontes

Hosteria LaBarquita, a 15 Km. al Sur de Puerto Lépez,
Hostal Villa Nancy, Quito

Hosteria El Troje - Riobamba.

Hotel CUELLO DE LUNA Parque Nacional Cotopaxi
La Casona de Mario Hostal en Quito

Hosteria Abraspungo, Riobamba

Hosteria Las Ruinas de Quinara, Hotel en Vilcamamba
Hotel Chimborazo International

2.4.1.2 TRANSPORTE

El transporte que se utiliza para los diferentes viajes puede ser aéreo 0,

terrestre, a continuacion se detalla los proveedores de este servicio.

2.4.1.2.1 Transporte Aéreo®

Aerogal
fcaro
Tame (Ecuador)

2.4.1.2.2 Transporte Terrestre*

Rutas de america
Transportes occidentales

“http://www.vivecuador.com/htmI2/esp/aerolineas. htm#domesticos
“http://www.paginasamarillas.com/pagamanet/procesos/empresaCategoria.aspx?ic=5499&nc=Transporte
+Terrestre+de+Pasajeros&pi=6&ps=6& es=*& cs=*&tipo—empresacategoria& ss=Transporte%20Terrestre
%20de%20Pasajeros&id=1&pg=2&k=42385644505
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,;

Bus service sea breeze s.a.

Jorge miranda cia.ltda.

Compaiiia de transporte liberpesa s.a. (compaiia de transporte liberpesa s.a. )
Rutas de america (rutas de américa )

Transtermo cia.ltda.

Santitours

Turismo transelecto b.a.

E.a.g. trans

Transoroviaje s.a.

Transtury cia. general de turismo

Cia. general de turismo

Cooperativa de transportes flor del valle

Cooperativa de taxis turismo cinco estrellas

Cooperativa de transporte senor de los milagros (cooperativa de transporte de
sefor de los milagros )

Cooperativa de trasnporte santa ana (cooperativa de transporte santa ana cisa)
Cooperativa de transportes bafios

Cooperativa de transportes caluma

Cooperativa de transportes ciudad de pifia

Coperativa de transporte expreso milagro

Expreso internacional ormefio. (expreso internacional ormeiio )

Transportes citim

Transportes esmeraldas internacional s.a.

Transportes ricay

Transportes rutas balzarenas

Transportes rutas orenses

Transportes super semeria s.a.

Unline transport system cia. ltda. (unline transport system cia.ltda.)
Transportes turismo oriental

Transportes panamericana

Cooperativa de transportes san francisco

2.4.1.3. RESTAURANTES
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Como proveedores para la alimentacion durante el viaje tenemos una gran

cantidad de restaurantes que detallamos a continuacion:*®
QUITO

La cocina de kristy

La mitad del mundo
Columbus Steak house
Magico Oriental

El patacén

China Wok

Avalon

Costa Vasca
GUAYAQUIL
Restaurant Faro de Luna
La Finca

Restaurante Casa Korea
Ceviches Pedro y Pablo

Blue Restaurant

“http://www.paginasamarillas.com/pagamanet/web/category.aspx?ipa=6&ica=0&ici=*
&ies=* &nci=*&nes=T0d0s%20l0s%20Estados&idi=1&txb=RESTAURANTES &tbu=
2&pg=1&tipo=categoria&k=390150
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El Manantial

Top Ribs

Bandera Azul

Restaurante Anderson

El Bucanero

Restaurante El Jardin

OTRAS CIUDADES

Chifa Sun

El gran Manantial

El Pedregal

La casa del marisco

La cocina de la abuela

Casa de Campo

Estancia caballo campana

Puerta Azul.

24.1.4. SNACK’'S y BEBIDAS
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Los proveedores para snack,s y bebidas que se ofreceran en los paseos

tenemos los siguientes:*®
Carrefour

Danec

Conmaca

Prodirecto

Nestié Ecuador

Kraf foods Ecuador

Carli Snacks
Distribuidora Dilux
Invedelca S.A
Productos lacteos Miraflores
Mas Corona

Productos Terranova
Joseph Foods CIA.LTDA.

Marcseal S.A.

“http://www.paginasamarillas.com/pagamanet/procesos/empresaCategoriaMB.aspx?goo=1&/4320/Produ
ctos-Alimenticios/6/Ecuador/Productos-Alimenticios-Ecuador.htm

51



Productos Lojan

Aghemor CIA. LTDA.

Carli Snacks CIA. LTDA.

Distribuidora Cordiso

Proconsumo C.A

Tampico

Alimentos Snob

Nutrivital

Tropifrutas

Dinamca

Corpeco Productos Alimenticios

Toni S.A. Industrias lacteas

Alpina Productos Alimenticios.

2.4.2. VENDEDORES

Los que se encargan de las ventas de los tours son las propias agencias de

viajes, que destinan personas para que promocionen sus Servicios.

2.4.3. CANAL DE DISTRIBUCION
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Las agencias de viajes no poseen canales indirectos de distribucion por cuanto
la entrega del servicio es directo al consumidor, lo cual representa un beneficio
para la empresa ya que podra conocer de mejor manera las necesidades y

requerimiento de sus clientes.

Agencia de viajes Consumidor final

Elaborado por: Autoras Figura No 2.4

2.4.4. CLIENTES

Los consumidores finales son las personas destinadas a realizar un viaje,
como son las familias, personas que viajan solas, parejas, etc.

2.5. ANALISIS DE LAS BARRERAS DE ENTRADA Y SALIDA

Para el analisis de las barreras de entrada y salida, se utilizara la siguiente

metodologia: ¢’

Identificar cuales son las barreras de entrada en la industria turistica. Analizar

si dichas barreras son altas o bajas.

v' Identificar cuales son las barreras de salida en la industria turistica.

Analizar si dichas barreras son altas o bajas.

“” GABRIELA A. SALAS M., GINIVA C. SALAS M. Metodologia para analizar barreras de entrada y
salida, basada en el libro Ventaja Competitiva de Michael Porter y en Apuntes de Bases de Estrategia
Empresarial de Jean Paul Pinto
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v Calificar cada una de las barreras de entrada y salida en funcién de la

siguiente escala:

1. la barrera es muy baja.

2: la barrera es baja.

3: la barrera es mediana.

4: |a barrera es alla.

5: la barrera es muy alta.

v' Obtener el promedio de las barreras de entrada y salida.

v' Construir la matriz de riesgo — rentabilidad, graficando el promedio de
las barreras de entrada en el eje de las X, y el promedio de las barreras
de salida en el eje de las Y. Posteriormente se ubica al nuevo negocio
en uno de los cuatro cuadrantes de la matriz. La escala utilizada es de 0
a 5 debido a la calificacion antes indicada, en donde los puntos medios
se ubican en 2.5.

v" Una vez identificado el cuadrante en el cual se encuentra ubicado el
nuevo negocio, sea éste un “desastre total”, un “negocio indiferente” o
“un buen negocio pero riesgoso”, se determinara la estrategia adecuada

para convertir al mismo en un “negocio rentable”.

2.5.1 Barreras de Entrada

2.5.1.1 Economias de Escala
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Las economias de escala se refieren a las reducciones en los costos unitarios

de un producto en tanto que aumenta el volumen absoluto por periodo.*®

En el sector de turismo existe una gran ventaja en cuanto la compra de
pasajes, reservacion de hoteles y restaurantes ya que las grandes agencias
compran en volimenes altos por lo que sus costos se reducen
considerablemente por lo tanto se considera que esta barrera de entrada es

alta. La calificacion para esta barrera es de 4.

2.5.1.2. Tecnologia de punta

Para una agencia de viajes la tecnologia no representa un factor determinante
ya que los servicios no requieren de procesos complejos, se utiliza productos
tercerizados, y la tecnologia solo se la utiliza para la comunicacién con los

clientes.

Por lo que se considera que la tecnologia es una barrera baja. La calificacion

es de 2.
2.5.1.3. Conocimientos especializados

Para el manejo de una agencia de viajes los conocimientos requeridos son
medianamente altos ya que el personal que trabajara en la empresa (guias)
tienen que tener un alto conocimiento acerca de los diferentes lugares
turisticos que posee el Ecuador, asi como también la falta de experiencia que
posee la empresa en el mercado, ya que existen empresas que poseen mas

experiencia por el largo tiempo que llevan y poseen una gran ventaja en el

“ MICHAEL PORTER. 1982. P4g: 27.

55



mercado, sin embargo una vez que la empresa ya este constituida con el
tiempo puede ganar mucha mas experiencia que las empresas antiguas e

incluso llegar a ser mas competitivas

Por lo que se considera a los conocimientos especializados como una barrera

mediana. La calificacién otorgada a esta barrera es de 3.

2.5.1.4. Identidad de marca

En nuestro pais existen una gran cantidad de agencias cuya identidad de
marca se encuentra bien posicionada en funciéon de la especializacion que
tienen, es decir de acuerdo al tipo de tours que ofrecen y los servicios
brindados. Este posicionamiento genera fidelidad en los diferentes usuarios a

las mismas.

Por el reconocimiento de marca que tienen algunos de los competidores en la
industria, esta barrera de entrada es considerada como alta. Su calificaciéon es

4,

2.5.1.5. Acceso a canales de distribucion

La agencia no posee un canal de distribucion ya que los productos van
directamente al consumidor y no se requiere de ninglin establecimiento para

comercializar los diferentes tours.

Por lo que esta barrera de entrada es considerada como baja. Su calificacién

es 2.

2.5.1.6. Acceso a proveedores
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Esta barrera hace referencia al acceso que posee la empresa con relacion a los
proveedores.

El sector turistico maneja varios tipos de proveedores, ya que es una empresa
que terceriza muchos de los componentes de sus productos, por lo que posee
un facil acceso a los mismos. Por ejemplo, existen muchos lugares turisticos
como parques y monumentos que son de libre acceso. Por lo que esta barrera

es considerada como baja. Su calificaciéon es de 2.

2.5.1.7. Producto diferenciado

El sector de turismo ofrece gran variedad de productos y se caracteriza por
darle un alto valor agregado al servicio ofrecido, sin embargo en si los
productos turisticos no poseen una gran diferenciacion. Por lo que se
considera a esta barrera de entrada como baja y por ende una oportunidad

para un nuevo entrante. La calificacion para esta barrera es de 2.

2.5.1.8. Requerimientos de capital
Si para el ingreso a un sector industrial se requiere de una gran inversion de

recursos se genera una barrera alta para los nuevos entrantes.*®

Para la constitucién de una agencia de viajes no se requiere de un importante
capital ya que no se requiere de una alta infraestructura ni tecnologia de punta

por lo que el rubro mas alto de inversion es la comunicacion.

Por lo tanto la barrera es baja. Su calificaciéon es de 2.

2.5.1.9. Politicas reguladoras por parte del gobierno

* IBIDEM. Pag: 30
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Son todas aquellas restricciones que imponen el gobierno y el Ministerio de
Turismo como organismos reguladores. Dichos organismos no imponen
restricciones a las agencias de viajes, sino que existen grandes incentivos por
parte del gobierno a este sector. Por lo que esta barrera es muy baja. Su

calificaciéon es de 1.

2.5.2. Barreras de salida
Dichas barreras muestran la factibilidad para salir de un determinado sector
industrial. Para evaluar las barreras de salida se analizaran los siguientes

puntos:

2.5.2.1. Activos especializados

Es necesario analizar este aspecto cuando una empresa presenta activos muy

especializados que son dificiles de ser utilizados en otros mercados.

En la industria de turismo, las agencias de viajes no poseen activos fijos
representativos sino que son activos basicos que se utilizan en una oficina. Por
lo que este factor representa una barrera de salida muy baja. Su calificacion es

de 1.

2.5.2.2. Restricciones legales

El gobierno en nuestro pais no posee leyes ni reglamentos que puedan afectar
a las agencias, por lo que una empresa de turismo tiene una relativa facilidad

para su salida.
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Por lo que el factor legal de la empresa constituye una barrera de salida baja.

Se le dio una calificacion de 1.

A continuacién se presenta la matriz de riesgo — rentabilidad en la cual se

especifica el cuadrante en el que se encontraria la nueva agencia.

Para graficar la posicion de la nueva agencia en la matriz de riesgo —

rentabilidad, se calcularon los promedios simples para cada una de las

categorias (barreras de entrada y barreras de salida):

Grafico de Riesgo / Rentabilidad

Barreras de Entrada (x)

Calificacién

|Barreras de Salida (v)

Calificacién

Economias de Escala

JActivos especializados

| Tecnologia de punta

Restricciones legales

Conocimientos especializados

Identidad de marca

Acceso a canales de distribucion

|Acceso a proveedores

|Producto diferenciado

|Requerimientos de capital

[Politicas reguladoras por parte del gobiemo

4
2
3
4
2
2
2
2
1

PROMEDIO

2,4

1

Elaborado por: Autoras

Matriz Riesgo-Rentabilidad

50

45 :
40 Nagocio Rentable $

30 d

15

&g Negocio indiferente

0,0

Barreras de entrada

3.5 [7——— ]

25 ———————v-Agencia-de-visjes
20 S IR

Bueno pero riesgoso

|

| e Agencia de

—

Desastre Total

25

3 35 4 45

Barreras de salida

Elaborado por: Autoras

Tabla No 2.16
|
|
\

viajes

Grafico No 2.4
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La agencia de viajes se encuentra en el cuadrante Il, es decir es un negocio
indiferente, ya que presenta barreras de entrada y salida bajas, por lo que sera
necesario estructurar estrategias para subir las barreras de entrada: mediante
publicidad para obtener la lealtad de los clientes, creando una marca fuerte,

fidelizando a los proveedores y ofreciendo productos diferenciados.

2.6. FUERZAS COMPETITIVAS °

Las cinco fuerzas de Porter son las siguientes:

Rivalidad entre competidores actuales
Amenaza de entrada de nuevos competidores
Amenaza de servicios sustitutos

El poder de negociacion de los proveedores

El poder de negociacién de los clientes

Para realizar el analisis de la competencia se procede a utilizar el modelo de
las cinco fuerzas de Porter. A continuacion se presenta la metodologia a

utilizarse®':

v El primer paso de la presente metodologia consiste en identificar
claramente a cada uno de los actores de las cinco fuerzas de Porter.
v’ Se debera analizar el grado de rivalidad entre las empresas que ya

operan en la industria turistica.

% Porter, Michael, Ser Competitivo, Ediciones Deusto S.A. Bilbao- Espafia, 1999, Pag. 26.
>' Apuntes de Bases de Estrategia Empresarial de Jean Paul Pinto.
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Se establecera que tan alta es la amenaza de los productos y servicios
sustitutos. ;A qué tipo de servicios o productos se consideran como
sustitutos en la industria turistica?

Se identificara a quienes se llaman “proveedores” en la industria
turistica. Se debera analizar si estos proveedores poseen o no un alto
poder de negociacién frente a la empresa.

Se identificara a quienes se llaman “clientes” en la industria turistica Se
deberad analizar si dichos clientes poseen o0 no un alto poder de
negociacion frente a la empresa.

Se analizara que tan facil es entrar a competir en la industria turistica.
Se debera determinar si son altas o bajas las barreras de entrada.

Cada uno de las fuerzas seran calificadas con el fin de obtener
promedios de cada una de las mismas. Posteriormente se procedera a
su graficacion a través de la estrella sectorial. La calificacion se la
realizara en base a la siguiente escala:

La amenaza o el poder de la fuerza es:

5: muy fuerte.

4: fuerte.

3: mediana, mediano.

2: débil.

1: muy débil.

A continuacién se presenta el analisis de cada una de las fuerzas de Porter:

2.6.1. RIVALIDAD ENTRE COMPETIDORES ACTUALES

En la industria del turismo la empresas buscan conseguir una posicion en el

mercado para lo cual utilizan varias estrategias para ser competitivos.
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La diversidad que encontramos en el sector turistico permite que cada
empresa trate de especializarse en lo que mejor hace, por lo que se pelea
mucho en precios, innovacion, publicidad, variedad y calidad de servicios

La rivalidad que existe en esta industria es muy agresiva y creciente, debido a
que cada vez existe mayor nimero de agencias de viajes que se dedican a lo
mismo lo que hace que la industria se vuelva muy fragmentada y se encuentre
en saturacion, las empresas de este mercado son muy competitivas y en su
mayoria poseen gran variedad de servicios para brindar a sus clientes.

En nuestro negocio el riesgo es muy alto ya que las empresas competidoras pueden
brindar servicios iguales o mejores a los nuestros, esto nos perjudica ya que tendriamos
que mejorar notablemente nuestro servicio generando gastos adicionales.

Tabla No 2.17

[ RIVALIDAD ENTRE COMPETIDORES ACTUALES  |CALIFICACION|

Existen muchos competidores en la empresa 4

El tamaiio y la capacidad de la empresa son similares
dependiendo del segmento 5

Existe facilidad para cambiarse de un establecimiento
a otro y dicho cambio es poco costoso 4

El sector es de rapido crecimiento y las empresas

existentes mejoran la calidad del servicio, bajan precios
aumentan la publicidad con el objetivo de ser competitivos 5
en el mercado

Al no existir en la industria, empresas que tengan un
factor de diferenciacion, esto hace que la competencia 4
sea mas agresiva.

Constantes batallas de precios y promociones 4

PROMEDIO 4,33

Elaborado por: Autoras
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El resultado de que se obtuvo es de 4,33 lo que significa que la rivalidad entre

competidores actuales es alta.

2.6.2. AMENAZA DE ENTRADA DE NUEVOS COMPETIDORES

En la industria del turismo existe la posibilidad de que ingresen al mercado
nuevas empresas sin ninguna dificultad, debido a que no se encuentran
barreras de entrada altas como son: inversién alta, tecnologia de punta, falta

de canales de distribucion, politicas reguladoras del gobierno etc.

Tabla No 2.18

[ AMENAZA DE ENTRADA DE NUEVOS COMPETIDORES |CALIFICACION |
Economias de escala 4
Tecnologia de punta 4
Conociemientos especializados 4
Identidad de marca 4
Requerimiento de Capital 4
Acceso a Proveedores 5
Canales de distribucion adecuados 5
Politicas reguladoras 3
Producto diferenciado 5

PROMEDIO 4,22

Elaborado por: Autoras

El resultado que se obtuvo es de 4,22 lo que significa que la amenaza de

nuevos competidores es alta.
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2.6.3 AMENAZA DE PRODUCTOS SUSTITUTOS

Como principales productos sustitutos tenemos a los tours que se realizan sin
la participacion de una agencia de viajes como por ejemplo paseos familiares,
entre amigos, paseos que realizan las escuelas solo con ayuda de los
profesores, etc.

Otro producto sustituto que encontramos son los tours que ofrecen algunos

hoteles.
Tabla No 2.19
AMENAZA DE PRODUCTOS SUSTITUTOS CALIFICACION
Paseos familiares, entre amigos, de escuelas y coloegios
sin los servicios de una agencia de viajes 5
Tours ofrecidos por hoteles, hosterias, etc. 4
PROMEDIO 4,50

Elaborado por: Autoras

El puntaje obtenido es de 4,5. La amenaza de productos sustitutos es alta

2.6.4 PODER DE NEGOCIACION DE LOS PROVEEDORES

En la industria turistica existe una gran competencia en cuanto a proveedores
por lo que se puede jugar mucho en lo que respecta a precio y calidad. Esto
permite que las agencias tengan mucha facilidad de optar por el proveedor que
mas les convenga. Adicionalmente, el cambio de proveedor no genera

elevacion de costos, al contrario la acertada eleccion del proveedor puede



ayudar a reducir ciertos costos como alojamiento, alimentacion, costos de

actividades, transporte, entre otros.

Tabla No 2.20
[ PODER DE NEGOCIACION DE LOS PROVEEDORES  |CALIFICACION
[En la industria turistica existen varios proveedores 2
El cambio de proveedor no genera aumento de costos 2
Facilidad para encontrar provedores 2
Los provedores ofrecen productos similares 2
PROMEDIO 2,00

Elaborado por: Autoras

El puntaje obtenido es de 2 lo que significa que el poder de negociacién de los

proveedores es bajo

2.6.5 PODER DE NEGOCIACION CON LOS CLIENTES

Los clientes de la industria turistica poseen una ventaja muy alta en cuanto al
poder de compra ya que existe una gran variedad de empresas turisticas para
escoger. Adicionalmente, el cliente busca calidad y exige a la empresa

contratar a los mejores proveedores de servicios.
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Tabla No 2.21

| PODER DE NEGOCIACION DE LOS CLIENTES CALIFICACION
Existegranvariedaddeagendasmrisﬁwsporloqueel 5

cliente puede elegir el que mejor le convenga
influye directamente en la eleccién del proveedor para

exigir calidad, buen servicio 5

Exigencias por parte del cliente 5

Agencias que brindan servicios diferenciados 4
PROMEDIO 4,67]

Elaborado por: Autoras

El poder de negociacion obtenido es de 4,67 lo que demuestra que es alto.

Una vez obtenidos los promedios de cada una de las cinco fuerzas de Porter,

se realizaron los calculos respectivos para determinar que tan fuerte es la

intensidad competitiva del sector.

Tabla No 2.22

ACTORES DE LA INTENSIDAD
COMPETITIVA
Poderes/ Amenazas
Muy débil Débil | Mediano Fuerte | Muy fuerte
Rivalidad entre competidores X
Poder de negociacion de clientes X
Poder de negociacién de proveedores X
Productos sustitutos X
IAmenaza de nuevos entrantes X

Elaborado por: Autoras
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Tabla No 2.23

Agencias

Turisticas
Rivalidad entre competidores 4,83
Poder de negociacion de clientes 467
Poder de negociacion de proveedores 2
Productos sustitutos 45
Amenaza de nuevos entrantes 422
Total 20,22

Elaborado por: Autoras

Luego al sumar los promedios de cada una de las fuerzas se obtuvo un total de

20,22. Este valor se encuentra en el rango de 18 a 21 puntos lo que significa

que la intensidad competitiva del sector es fuerte. Esto se puede concluir en

base a la siguiente sintesis de la intensidad competitiva del sector:

Tabla No 2.24
Sintesis competitivade la (5a8) (9a12) (13a 17) (18a21) (22 a25)
intensidad del sector Muy Débil Débil Mediano Fuerte Muy fuerte

Elaborado por: Autoras

Luego de haber realizado el analisis de la intensidad competitiva del

sector, se realizd el grafico de la estrella sectorial. Cada una de sus

puntas representa a una de las cinco fuerzas de Porter. Los promedios

obtenidos por cada una de ellas seran asignados a la punta

correspondiente, formando una estrella.

El analisis del grafico de la estrella se basa en que los grandes

problemas se los identifica en base a las puntas mas sobresalientes.
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Elaborado por- Autoras Grafico No 2.5

Como se puede cbservar en el grifico exisle un problema muy signilicalivo con
respecio al poder de negociacidn de los consumidores (clienies) v a la
amenaza de sustitutos. Estos dos aspectos se encuentran alejados del origen,
lo cual significa que representan una amenaza para la indusina y por ende para
el negocio. Existe un problema significativo con respecto a la rivalidad entre los
competidores actuales, debido a la escasa diferenciacion entre ios diferentes
establecimientos. Con respecto a ie entrads potencial de nusvos competidores,
la misma representa una amenaza fuerte, ya que las barreras de entade a b
industrie Wristica son bejes. Finaimente el poder de negociacion de los



gf

proveedores no es una amenaza, lo cual es positivo para la industria y por lo

tanto para el negocio.

Poder de negociacion
proveedores

Existen varios
proveedores
Facilidad para
encontrar
proveedores
Proveedores
ofrecen productos
similares

Elaborado por: Autoras

Amenaza de nuevos
competidores
- Economias de escala
- Tecnologias de punta
- Conocimientos
especializados
- Requerimientos de capital
Competideres Actuales El poder de los
- Existen muchos competidores compradores
-  Tamafio y capacidad de la -  Existen varias
empresa son similares agencias para
- Facilidad para cambiarse de escoger
establecimiento a bajo costo < - Agencias brindan
- Sector de rapido crecimiento servicios
- Constantes batallas de precios y diferenciados
promociones - Exigencias por
parte del cliente.
Productos sustitutos
- Paseos realizados por
escuelas colegios sin ayuda
de una agencia de viajes
-  Tours ofrecidos por hoteles,
restaurantes, hosterias
Figura No 2.4

Esquema de las cinco Fuerzas de Porter, tomado de Michael E. Porter, Ventaja

Competitiva. Pag. 24
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Capitulo 1l
3.1. Investigacion de Mercados

3.1.1. Contexto del problema
En nuestro negocio debemos mencionar que la competencia indirecta es muy

importante ya que el nimero de agencias de viajes es muy significativo. Sin
embargo, cabe recalcar que la competencia directa no es muy significativa ya
que no existe una empresa especializada que se dedique a realizar tours para
escuelas y colegios. La mayoria de agencias brindan otros servicios como
venta de pasajes, tours familiares dentro y fuera del pais, etc.

Por otro lado debemos mencionar que existen agencias que tienen mucho
tiempo en el mercado por lo que la lealtad de sus clientes ha sido un factor muy
importante para las mismas.

La futura agencia también enfrenta el problema de que las escuelas y colegios
publicos y privados no cuentan con el mismo presupuesto para la realizacidén
de sus viajes escolares.

Algunos aspectos positivos del sector turistico son su crecimiento (3,8%) y la
biodiversidad que caracteriza a cada una de las regiones del Ecuador. Sin
embargo, también existen otras situaciones que limitan el potencial futuro del
sector como son los niveles de pobreza y de subempleo asi como la
delincuencia imperante en las principales ciudades del pais.
3.1.2 Identificaciéon de Problemas de Decision e investigacion

En funciéon de éste contexto debemos definir primeramente el problema de
decisién. El problema de decision se focaliza en la decisiéon que debe ser
tomada. Qué debemos hacer? Qué accién poner en marcha? Lanzamos o no el

producto?
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Nuestro problema de decision lo podriamos definir en funcion de la pertinencia
o no de lanzar al mercado una nueva agencia de viajes especializada en los
requerimientos de escuelas y colegios

El problema de investigacion se centra en la informaciéon que se necesita para
tomar la decision correcta. Se enfoca en identificar dicha informacién y ubicar
en donde conseguirla: Qué debemos saber para tomar la decisién correcta?
Dénde conseguir esa informacion? Quién la tiene?

En nuestro pais, durante mucho tiempo, las unidades educativas han realizado
paseos como forma de recreacion para sus estudiantes a diferentes lugares del
pais. Sin embargo muchas de ellas los realizan sin la ayuda de una agencia de
viajes. Por lo que nuestro problema de investigacion se lo podria definir de la
siguiente manera:

Existiria un interés por parte de escuelas y colegios de organizar paseos

escolares con la ayuda de una agencia de viajes?

Preguntas de investigacion Hipotesis asociadas
Qué ofrecer? La empresa ofreceria especialmente paquetes
recreativos a la Costa
A quién? Los servicios serian ofrecidos a las escuelas y
colegios privados del pais
Qué tipo de paseos? Los paseos serian educativos y recreativos
En qué ciudades? Principalmente en Quito, Guayaquil y Cuenca

Qué presupuesto tienen las escuelas | 300 délares por alumno en las escuelas privadas

para sus paseos?

Epocas del afio se realizarian los Julio/Septiembre-Enero /Marzo de cada afio

paseos?
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3.1.3. Cursos de accion
Varias son los formatos a ser adoptados por la nueva agencia de viajes.

Por un lado, la agencia de viajes se ubicaria en un lugar fisico de facil acceso
para los clientes.

Otra opcion seria la de dirigirnos a las escuelas via Internet a través de la
implementacién de una agencia estrictamente virtual.

Una tercera opcion seria implementar tanto el especio fisico como el virtual

3.1.4. Determinacion de objetivos

3.1.4.1. Objetivo General
© Establecer la aceptacion que tendria una agencia de viajes para

nifios y jévenes entre las escuelas y colegios del Ecuador

3.1.4.2. Objetivos especificos
° Identificar el presupuesto que destinan las escuelas y colegios
para los diferentes paseos que realizan.
° Determinar las preferencias de las escuelas y colegios en cuanto
a lugares turisticos se refiere
° Determinar el tipo de tour que tendria mayor acogida entra las
escuelas y colegios.

o Identificar si existen agencias de viajes especializadas en atender

a escuelas y colegios
° Definir los periodos del afo en los cuales se realizan

mayoritariamente los paseos escolares
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o Determinar cuales serian las escuelas y colegios con mayor
potencial para nuestro negocio
3.2. Necesidades de informacion

3.2.1. Competencia

Agencias existentes en el mercado

Posicionamiento utilizado por las agencias (Imagen, notoriedad espontanea y
asistida)

Precios ofrecidos por los competidores

Canales de distribucién utilizados por la competencia

Acciones promocioénales y publicitarias emprendidas por los competidores
Participacion de mercado / Volumen de ventas

Fortalezas

Debilidades

Analisis de Agencias en el extranjero

3.2.2. Consumidores

Quien toma las decisiones y quienes intervienen en el momento de viajar
Perfiles de los consumidores de paquetes turisticos

Frecuencia de viajes

Temporadas altas y bajas

Importancia otorgada al precio

Importancia otorgada al nombre de la agencia

Preferencias por determinadas agencias de viajes
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Perfil del consumidor de la nueva agencia

Gustos y preferencias de los clientes por la nueva agencia (tarifas, paquetes,
transporte, comida, destinos)

3.2.3. Mercado

Incremento del turismo en los ultimos afios

Segmentos presentes en la poblacion

Tendencias futuras

3.2.4 Analisis de la ubicacion

Como se encuentran distribuidas geograficamente las agencias de viajes.

3.3. Fuentes de Informacion
3.3.1. Fuentes Primarias
Nuestra fuente de datos primarios seran todas aquellas personas que nos
pueden aportar con valiosa informacion sobre los paseos realizados por
escuelas y colegios:

v Directivos de escuelas y colegios

v Profesores

v Padres

v’ Estudiantes

v' Agencias de viaje.

3.3.2. Datos Secundarios

Los datos secundarios los buscaremos en:

v INEC
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v' Banco Central de Ecuador

v Ministerio de Turismo

v" Ministerio de Educacién

v' Superintendencia de Companias
v Reuvistas turisticas

v Revistas econémicas

v Tesis de grado de universidades

v Internet.

3.4. Informe de Investigacion Cualitativa

3.4.1. Contexto

Esta primera etapa de la investigacion de mercados denominada cualitativa
tiene como finalidad la de clarificar los diferentes gustos y preferencias del
mercado al que nos enfocaremos para lo cual nos hemos basado en la puesta
en marcha de diversos instrumentos como son las sesiones de grupo y las
entrevistas a profundidad. El objetivo de éstas diferentes herramientas es el de
aportar con conocimientos en cuanto a gustos, preferencias y percepciones del
mercado frente a una agencia de viajes especializada en paseos educativos y
recreativos para escuelas y colegios.

3.4.2. Metodologia Utilizada para la Ejecucion de la Investigacion

Las entrevistas de profundidad fueron realizadas bajo las siguientes

premisas:
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El perfil de las personas seleccionadas para las entrevistas a profundidad se
basa en su amplio conocimiento y en el poder de decisién que tienen a la hora

de realizar los paseos escolares.

Los expertos en cuanto a paseos se refiere fueron seleccionados en base a su
relacion directa con los paseos realizados en las diferentes instituciones
educativas. Especialmente, fueron profesores ya que son los encargados de
acompanar a los estudiantes en los paseos que realizan. Asimismo, se
entrevisté a padres de familia ya que también tienen una incidencia sobre la
decision en cuanto a lugares y permisos y usualmente acompaian a sus hijos

en los paseos.

También se entrevisté a las diferentes agencias de viajes ya que tienen
experiencia en el tema y de las cuales obtuvimos informacién muy importante

para el funcionamiento de nuestra empresa.

Con la finalidad de facilitar el registro adecuado de la informacién aportada por
los entrevistados se utilizé grabacién de audio con el consentimiento previo de

cada uno de ellos.

Las entrevistas realizadas se dividieron en dos grupos: Por un lado agencias de
viajes de Quito y por otro escuelas y colegios fiscales y privados. Las
entrevistas fueron realizadas en las ciudades de Quito, Guayaquil, Manta,
Ambato, Riobamba y Esmeraldas. Se seleccionaron diferentes ciudades ya que

cada una de ellas tiene caracteristicas e informacién diferentes.
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Guia para la Entrevista

Directores de escuelas y colegios fiscales y privados

N o a &

. Qué opinion tiene usted sobre los paseos de fin de afio?

Como organizan ustedes los paseos de fin de afio?

Quiénes son los encargados de realizar los paseos escolares?

Quién es la persona responsable que acompana durante el paseo?
Cudles son los lugares de preferencia para los paseos?

Como financian ustedes los paseos?

Qué personas influye en el destino de estos paseos en las instituciones
educativas?

Quién es la persona encargada de otorgar permisos para los paseos
escolares en el hogar?

Cuantas veces se realizan paseos durante el periodo escolar y desde

que grado o curso?

10. Qué tipos de viajes realiza la institucion?

11. La institucion opera o tiene un convenio con algun tipo de de agencia?

12.No, por qué?

En caso de responder No a la preguntas 12 se planteaba al entrevistado las

preguntas 13 a 16. Si respondia Si se le planteaba la pregunta 18.

13.Qué opina sobre la implementacion de paseos educativos, le parece una

buena o mala idea?
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14.Coémo concebiria usted para que dichos paseos sean atractivos para

la escuela/colegio y para los alumnos?

15.Si usted fuera el responsable en la organizacion de un viaje educativo
como lo realizaria (destinos, financiamiento, épocas del aiio,

grados/cursos, etc.)?

16.Qué tan pertinente seria el dejar en manos de un agencia de viajes la

realizacion det paseo de fin de afio?

17.Bajo qué condiciones frabajaria usted con una agencia de viajes?

18.Con qué agencias de viajes tienen convenios?

19. Bajo que condiciones trabaja usted con las agencias de viajes?

20.Qué tipo de paseos realiza con la ayuda de la agencia de viajes

recreativos, educativos?

21.Qué experiencias (buenas, malas) han tenido trabajando con las

agencias de viajes ?

22.Qué opina sobre la implementacion de paseos educativos, con la ayuda
de una agencia de viajes , le parece una buena o mala idea?
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23.Coémo concebiria usted para que dichos paseos sean atractivos para la

escuela/colegio y para los alumnos?

24.Si usted fuera el responsable en la organizacion de un viaje educativo
como lo realizaria (destinos , financiamiento, épocas del afno ).

Guia para la Entrevista

Para las agencias de viajes

=N

Como se encuenira actuaimente el sector turistico?

2. Qué opinion tiene sobre las agencias que operan en nuestro medio
(puntos fuertes y débiles)?

3. Como manejan las agencias los servicios que prestan en cuanto a

(transporte, alimentacién, alojamiento, organizacion, tarifas, destinos,

seguridades, ofertas, descuentos)?

4. Cuales son los lugares mas visitados del Ecuador?

5. Cuales son las temporadas mas altas?

6. Trabajan ustedes o tienen aigin convenio con las escuelas y colegios

del pais y si no lo tienen por qué?

79



conocimiento previo de las calificaciones asignadas por el resto de

participantes.

Una vez que todos los participantes realizaron su respectiva evaluacion de los
factores externos y de su influencia sobre el negocio turistico se procedi6 al
célculo de la importancia normada y de la capacidad de respuesta del futuro

negocio.

2.3.4.4.8. Importancia Normada y Capacidad de Respuesta del Nuevo

Negocio

Se calcul6 primeramente, el promedio simple con la suma de las calificaciones
resultantes de los diez factores, dividido para el nimero de factores. Para el
calculo de la importancia normada se dividi6 la calificacion de cada factor para
el promedio. Si el resultado es mayor a 1 el factor es prioritario, caso contrario

es secundario.

En esta etapa asimismo se calificé que tan preparado estaria el nuevo negocio
de alimentos y bebidas (restaurante) para hacer frente a los principales factores
externos identificados. La calificacion respecto de este tema la realizaron las
autoras del proyecto ya que son las que cuentan con los conocimientos
necesarios acerca de la industria, y por ende de su capacidad de respuesta
frente a las oportunidades y amenazas del entorno. El criterio de calificacion se

basé en la siguiente escala:
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0: La agencia no esta preparada para hacer frente a los factores externos.

1: La agencia estd muy débilmente preparada para hacer frente a los factores
externos.

2: La agencia esta débilmente preparada para hacer frente a los factores
externos.

3: La agencia estd medianamente preparada para hacer frente a los factores
externos.

4: La agencia esta fuertemente preparada para hacer frente a los factores
externos.

5: La agencia esta muy fuertemente preparada para hacer frente a los factores

externos.

Debido a que la agencia estd en su etapa de creacion, su capacidad de
respuesta ante cualquier factor externo serd muy baja, y por ello sus

calificaciones se encuentran entre 1y 2.

A continuacién se incluye una tabla donde se pueden observar claramente los
pasos relacionados a la calificacion, identificacion y capacidad de respuesta de

una nueva agencia de viajes.
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7. Cuales son los clientes de mayor potencial en el sector turistico?

8. Qué potencial tiene para usted el segmento conformado por colegios y

escuelas?

9. En el caso de tener convenios con instituciones con quién realizan el

contrato?

10.Qué tipos de viajes realizan educativos , recreativos? Por Qué

11.Qué tan pertinente es trabajar con escuelas y colegios? Por qué?

12.Qué condiciones deberia cumplir una agencia de viajes para ofrecer
paseos escolares?

13.Si usted realizaria viajes con colegios como los organizaria (destinos,

tarifas, seguridad, destinos, con que colegios/escuelas, épocas el afio)?

3.4.3. INFORME DE ENTREVISTAS DE PROFUNDIDAD

Entrevistas de Profundidad

Las entrevistas realizadas se enfocaron en dos mercados: Por un lado
agencias de viaje de Quito y por otras escuelas y colegios fiscales y privados
de Quito, Guayaquil, Manta, Esmeraildas, lbarra y Ambato. En el analisis se
puede visualizar los distintos conceptos y categorias orientadas hacia la
Agencia de viajes resultantes de las entrevistas realizadas.
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3.4.3.1. INFORME DE ENTREVISTAS A AGENCIAS DE VIAJES

DE QUITO

1. Situacion del turismo en el Ecuador
El turismo en nuestro pais, a decir de los entrevistados, ha sido variable,
teniendo en los ultimos afios una tendencia a la baja. Como se observa en
la tabla resumen el 7143% de las frases mencionan aquello,
considerandose motivos como la “situacion politica del pais”, “poco apoyo
del gobiemo al sector turistico®, “turismo nacional afectado por el cambio de

moneda”, etc.

Tabla No 3.1

- ael

T 28.57%
71.43%
100.00%

Elaborado por: Autoras

2. Posicionamiento de las agencias de viajes
En cuanto al posicionamiento de la agencias de viajes se puede constatar
que es dificii de lograr por la enorme competencia existente, “existen
operadoras muy posicionadas en la mente del consumidor”. Existen desde
hace tiempo verdaderas operadoras turisticas, lideres en el mercado, que
se caracterizan por “la seguridad y cumplimiento que brindan” y que limitan
las ganancias de las nuevas agencias.
Esto se demuestra en la tabla resumen, donde el 64,29% de las frases

opinan sobre las debilidades de las agencias en el medio.
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Tabla No 3.2

Fuertes 5 35.71%
|Débiles 9 64.29%
[Total frases 14 100.00%

Elaborado por: Autoras

3. Servicios

4. Transporte
Para las agencias de viajes entrevistadas, el servicio de transporte en su
mayoria no es propio ya que lo “tercerizan”, debido a que los costos de
mantenimiento son mas altos que la contratacion del mismo, y “resuita mas
econdémico un transporte tercerizado que no influya mucho en el precio del
paquete”. En algunos casos las agencias cuentan con transporte propio s6lo
para grupos pequeiios ‘menos de 24 personas’. En la tabla resumen se
constata en el 78.57% de las frases que el servicio de transporte es

contratado por las agencias.

Tabla No 3.3

Propio 3 21.43%
|Contratado 1 78.57%
Total frases 14 100.00%

Elaborado por: Autoras
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Alimentacion

En todos los casos, se encontré6 que “el servicio de alimentacion es
contratado de acuerdo al paquete solicitado por el cliente”, pues es un
servicio incluido con los alojamientos en los hoteles. En cambio, para los
paquetes mas economicos “la comida no esta incluida en el hotel” como se

observa en la tabla resumen con el 100.00% de las frases.

Tabla No 3.4
Propia 0 0.00%
Contratada 5 100.00%
Total frases 5 100.00%

Elaborado por: Autoras

6.

Alojamiento

La totalidad de agencias entrevistadas tienen una lista con hoteles de 4 y
cinco estrellas para sus clientes, pero en la mayoria de los casos no tienen
convenios preestablecidos con los mismos, ‘para la temporada baja los
hoteles les ofrecen descuentos” ya que los contratan con reseivas, pero “si
son clientes fijos del hotel estos tienen los cupos en especial en temporadas

altas”. Esto se puede constatar en el 80% de las frases de los entrevistados.

Tabla No 3.5
Convenios 1 20.00%
Contrata 4 80.00%
Total frases 5 100.00%

Elaborado por: Autoras
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7. Organizaciéon
En todos los casos, se encontré que se organizan los paquetes nacionales
a través de “tours con guias” que posee cada agencia, pero solo el 14.29%
de las frases mencionan a operaciones internacionales, para lo cual
“contratan a agencias mayoristas”. Los resultados se demuestran en la tabla

resumen.

Tabla No 3.6

Con guia (Nacionales) 6 85.71%
Operaciones Extranjeras 1 14.29%
Total frases 7 100.00%

Elaborado por: Autoras

8. Tarifas

No existe una tendencia, un 50% de las frases de los entrevistados
menciondé que se la hace lo mas economica posible, para un 25% es
variada, y un 25% de las frases menciona que es alta para los turistas
extranjeros, pero en todos los casos se indico que todo “depende de los
destinos” y de acuerdo a lo que pide el cliente.

Tabla No 3.7

Econémica 2 50.00%
Variada 1 25.00%
Alta 1 25.00%
Total frases 4 100.00%

Elaborado por: Autoras
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. Destinos

La mayoria de destinos se concentré en la serrania, pero dentro de la
misma existe gran variedad de respuestas, como Quito, Ibarra, Otavalo,
Baiios, Parque Nacional Cotopaxi, entre otros, “no tienen un sitio de
preferencia”. En la tabla resumen se obsefva que la Siemra tiene un
porcentaje mas alto que el resto de provincias (30%). En el caso de lugares
especificos, Galapagos tiene el porcentaje de frases mas significativo, ya
que lo consideran como “el lugar mas hermoso que posee el Ecuador”. Otro
de los destinos preferidos serian algunos lugares de la costa como
Atacames o Manabi, asi como también viajes al exterior, en especial a
Santa Martha o San Andrés, que son sitios relativamente economicos. La

tabla resumen refleja esta tendencia.

Tabla No 3.8

2

3
Oriente 2 20.00%
Galapagos 2 20.00%
Exterior 1 10.00%
Total frases 10 100.00%

Elaborado por: Autoras

10. Seguridad

En cuanto a la seguridad, la mayoria de las agencias brinda un seguro de
vida. Un 50% de frases menciona esta opcion, ya que consideran que “la

seguridad es lo mas importante en el momento de que sus hijos realicen los
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paseos”. Asimismo, las agencias brindan “capacitacion en seguridad a su
personal y charlas de seguridad a los clientes”. En todos los casos, este
aspecto es muy tomado en cuenta por las agencias, ya que en todo viaje el

“cliente pide seguridad”.

Tabla No 3.9
Seguros 3 50.00%
|Personal Capacitado 2 33.33%
Charlas 1 16.67%
Total frases 6 100.00%

Elaborado por: Autoras

11. Ofertas y Descuentos
En la mayoria de agencias se establecen ofertas y descuentos, en especial
si se refiere a “grupos de personas muy numerosos”, o cuando se trata de
“temporada baja”, en donde se realizan descuentos para” tener siempre
clientes”. En la tabla se constata que un 80% de las frases afirma que si se

realizan promociones y descuentos en las agencias de viajes.

Tabla No 3.10
Sl 4 80.00%
NO 1 20.00%
Total frases 5 100.00%

Elaborado por: Autoras
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12.Lugares mas visitados
El conjunto de atractivos de Galapagos, hace que este sea el destino mas
visitado del pais, tanto por turistas nacionales como internacionales como lo
demuestra la tabla donde Galapagos tiene un porcentaje de 21,74% del
total de frases. A este destino le siguen la region Costa y el Oriente,
prefiriéndose sitios como “Atacames, Salinas y Manta en la Costa, y el
Cuyabeno y Misahualli” en el Oriente como mencionaron los entrevistados.

El siguiente cuadro refleja los lugares preferidos por los turistas.

Tabla No 3.11

Galapagos 21.74%

5
Costa 4 17.39%
Oriente 4 17.39%
Imbabura 3 13.04%
Bafios 2 8.70%
Cotopaxi 2 8.70%
Quito 2 8.70%
Sierra Sur 1 4.35%
Total frases 23 100.00%

Elaborado por: Autoras

13. Temporadas Altas
De acuerdo a las respuestas, y habiendo sido realizadas las entrevistas en
Quito, se determiné que los meses de temporada alta van desde Junio
hasta Agosto, que coinciden justamente con los meses de vacaciones de
los estudiantes. En estos meses los estudiantes “tienen mas tiempo para el

-viaje’. Se puede observar en la tabla que los meses de julio y agosto, con
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un porcentaje de 18,75% del total de frases, son los meses en los que la

gente prefiere viajar.

Tabla No 3.12

Julio 6 18.75%
Agosto 6 18.75%
Junio 4 12.50%
Diciembre 4 12.50%
Septbre. 3 9.38%
Enero 2 6.25%
Octubre 2 6.25%
Febrero 1 3.13%
Marzo 1 3.13%
Abril 1 3.13%
Mayo 1 3.13%
Noviembre 1 3.13%
Total frases 32 100.00%

Elaborado por: Autoras

14.Convenios

Como se observa en la tabla resumen, un 71,43% de las frases menciona

que las agencias actualmente no tienen convenios establecidos con

escuelas y/o colegios, en especial porque las agencias no los consideran

“un segmento que les brinde un mayor margen de ganancias”, y porque “las

instituciones educativas se limitan a pedir cotizaciones”.

Tabla No 3.13

Si 2 28.57%
NO 5 71.43%
Total frases T 100.00%

Elaborado por: Autoras
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15.Clientes con mayor potencial
Como se observa en la tabla, el grupo de clientes con mayor potencial son
los adultos ya que el 54,55% de las frases menciona que éste es el
segmento con mayor atractivo (profesionales, comerciantes, etc.). Se
complementa esta informacién con el hecho de que las agencias “no estan

muy interesadas en mantener convenios con instituciones educativas”.

Tabla No 3.14

54.55%

6
Estudiantes 2 18.18%
Extranjeros 1 9.09%
Jovenes 2 18.18%
Total frases 1 100.00%

Elaborado por: Autoras

16. Potencial del Segmento de Escuelas y/o Colegios
La mayor parte de entrevistados la consideran como una opcioén interesante
ya que un 42,86% de las frases refleja esa opinion, pero no es una
prioridad, a menos que se empiece a tener clientes fijos. Existe una opinion
favorable para trabajar con instituciones educativas, pero igualmente
existen opiniones que indican la dificultad de trabajar con ellas,
especialmente por frases como “es mas complicado trabajar con nifios”,
“Problemas de pago con padres de familia®, “solicitan precios muy bajos”.

El cuadro presenta en porcentajes esta opinion.
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Tabla No 3.15

Bueno 3 42.86%
[Muy Bueno 1 14.29%
No es bueno 1 14.29%
No responde 2 28.57%
Total frases 7 100.00%

Elaborado por: Autoras

17.Persona con quien se realiza el contrato
La persona con quien se realiza los contratos de paseos en escuelas y
colegios, son en su mayor parte los representantes de los padres de familia
y dirigentes de la institucion, ya que “ellos son los encargados de todas las
actividades de las instituciones”. Esto se realiza en la mayoria de las
instituciones ya que los alumnos “son muy jovenes para tomar decisiones”

tal y como se observa en la tabla resumen en el 42,86% de las frases.

Tabla No 3.16
Padres de Familia 3 42.86%
Dirigentes 2 28.57%|
No tienen 1 14.29%
No sabe 1 14.29%
Total frases 7 100.00%

Elaborado por: Autoras
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18.Tipos de Viajes
En cuanto al tipo de viajes realizados con mayor preferencia, existe una
igualdad entre los paseos Educativos y Recreativos y los “Sélo” Recreativos
con un porcentaje de 42,86% del total de frases. Esto se debe a que el
aprendizaje y la diversién son los factores mas importantes a considerar
cuando se realiza un paseo escolar. Cabe recalcar que los padres de familia

quieren que sus hijos “se diviertan y aprendan a la vez".

Tabla No 3.17

Educativo y Recreativo 3 42.86%
Educativo 1 14.29%
Recreativo 3 42.86%
Total frases 7 100.00%;

Elaborado por: Autoras

19. Condiciones para Paseos Escolares
En este aspecto, la condicion mas importante que debe existir en la
realizacion de un paseo escolar es la seguridad debido a que el 57,14% de
las frases de los entrevistados consideran que es algo primordial:

“seguridad y comodidad del transporte”, “seguros de vida”, etc.

Tabla No 3.18

- 2 28.57%
Tarifas 1 14.29%!
Seguridad 4 57.14%|
Total frases 7 100.00%

Elaborado por: Autoras
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20.12. Tipo de Institucién

La mayoria de agencias prefiere trabajar con instituciones privadas como lo
demuestra la tabla resumen en donde 55,56% de las frases tienen esta opinion.
Es decir instituciones que teéricamente tienen mejor capacidad de pago, sin

embargo no se descarta todavia la idea del trabajar con instituciones fiscales.

Tabla No 3.19
Privadas 5 55.56%
Fiscales 4 44 44%
Total frases 9 100.00%)

Elaborado por: Autoras

3.4.3.2. INFORME DE ENTREVISTAS A ESCUELAS Y COLEGIOS DE QUITO

21.1. Opinién sobre Paseos de Fin de Ao
Existe un pensamiento favorable acerca de los paseos de fin de afio, pues
se consideran un “estimulo o premio”, o también una situacion de “relax”
para los estudiantes. También se los relaciona con la posibilidad de
“aprender divirtiéendose”. La tabla resumen muestra que los paseos

escolares son positivos con un porcentaje del 80% del total de frases.

Tabla No 3.20
Positivo 4 80.00%
Negativo 1 20.00%
Total frases 5 100.00%

Elaborado por: Autoras
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22.0rganizacion de Paseos de Fin de Ao
En cuanto a la organizacion de los paseos, como se observa en el cuadro
resumen, el 66,67% de las frases menciona que la mayoria de instituciones
deja en manos de los padres de familia la organizacion de los paseos.
Muchas veces las instituciones se limitan a colaborar parcialmente y a
otorgar pemmisos, por lo que toda’ la responsabilidad es del padre de

familia”.

Tabla No 3.21

Concurso de Ofertas 2 33.33%
Competencia de Padres de Familia 4 66.67%
Total frases 6 100.00%)|

Elaborado por: Autoras

23.Encargados de Realizar los Paseos
Como habiamos mencionado anteriormente, las escuelas y colegios dejan
en manos de los padres de familia la organizacién de los paseos, “ellas no
se responsabilizan”. Los padres y el comité son los encargados de realizar
el paseo,” los padres tienen a su mando los paseos”. El 66,67% del total de

frases asi lo confirman.

Tabla No 3.22

Director-Profesores 2 33.33%)
Padres de Familia 4 66.67%|
Total frases 6 100.00%

Elaborado por: Autoras
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24.Responsables que Acompaiian en los Paseos
En cuanto al acompariamiento, los responsables tienden a ser en este caso
los profesores. El 66,67% del total de frases de los entrevistados asi lo
confirman. Suelen ser los “acompafiantes predilectos ya que son personas

que tienen autoridad y experiencia en el manejo de grupos de nifios 0

jévenes”.

Tabla No 3.23
Profesores 4 66.67%|
Padres de Familia 2 33.33%
Total frases 6 100.00%)

Elaborado por: Autoras

25.Lugares de Preferencia
Como se observa en el cuadro resumen, el 60% de las frases de los
entrevistados expresa una preferencia por la Costa y en especial por

lugares como Atacames y Manta.

Tabla No 3.24

Costa 3 60.00%
Galapagos 1 20.00%
Exterior 1 20.00%
Total frases 5 100.00%

Elaborado por: Autoras
26.Convenios
Como ocurria con la organizacion de los paseos, la responsabilidad del

financiamiento recae en su mayoria sobre los padres de familia. El 60% de
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las frases de los entrevistados asi lo mencionan. Las instituciones

educativas se limitan a colaborar en un minimo porcentaje.

Tabla No 3.25

Compartido 40.00%|
Solo Padres 60.00%)
Total frases 100.00%

Elaborado por: Autoras

27.Personas que Influyen en el Destino de los Paseos

Como se observa en la tabla, existe una cierta igualdad entre las personas

que influyen en el destino, con cierta tendencia hacia los padres de familia

(57,14% del total de frases). La influencia de los padres suele ser

preponderante a nivel de primaria, donde los estudiantes no tienen la

facultad de tomar este tipo de decisiones por si mismos.

Estudiantes

Tabla No 3.26

42.86%

Padres de Familia

57.14%

Total frases

100.00%)

Elaborado por: Autoras

28.Personas que Otorgan Permisos para los Paseos

Esta responsabilidad corre a cargo tanto de los padres de familia (50% del

total de frases), como de las instituciones educativas (por utilizar dias

laborables para tales fines) y del Ministerio de Educacion. En caso de salir
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de la provincia donde se encuentra la institucién, no se responsabilizan y

dejan todo en manos de los “padres que ellos sean responsables”.

Tabla No 3.27

Padres 3 50.00%|
Institucion 2 33.33%)
Ministerio | 16.67%|
Total frases 6 100.00%

Elaborado por: Autoras

29.Veces que se realizan Paseos durante el Periodo Escolar

La mayoria de instituciones opta por el paseo de fin de afo, que se

transformado en una “tradicion en las instituciones educativas”. Esto lo

podemos confirmar en la tabla resumen en donde el 80% de las frases de

los entrevistados mencionan al paseo de fin de afio como el mas

importante.

Tabla No 3.28

Paseo de fin de afo 4 80.00%
Después de graduarse 1 20.00%
Total frases 5 100.00%

Elaborado por: Autoras

30.Tipos de Viajes

De acuerdo a las frases de los entrevistados, los paseos de tipo educativo

son los que se realizan con mayor frecuencia. El 60% de las frases asi lo

mencionan. Esto se debe a que el “aprendizaje” es el factor mas importante

a considerar cuando se decide realizar un paseo escolar, sin olvidar
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necesariamente a la diversion como motivacion adicional, por lo que se

puede “divertir aprendiendo”.

Tabla No 3.29

Educativos 60.00%)
Recreativos 40.00%|
Total frases 100.00%

Elaborado por: Autoras

31.Convenios de Instituciones con Agencias

Ninguna de las instituciones entrevistadas tiene convenios con agencias de

viajes para la organizacion de paseos escolares.

Tabla No 3.30

SI 0.00%|
NO 100.00%)
Total frases 100.00%

Elaborado por: Autoras

32.Razones por las cuales no tienen Convenios con Agencias

Los entrevistados consideran que no es necesario recurrir a una agencia ya

que toda la organizacion de los paseos cofre a cargo de los padres de

familia (80% del total de frases). Muy pocas frases mencionan que no

existen convenios por incumplimiento de las agencias.
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Tabla No 3.31

Competencia de Padres 80.00%)|
No cumplen 20.00%)
Total frases 100.00%

Elaborado por: Autoras

33.Opini6n de Implementacion de Paseos

Los resultados en la tabla resumen demuestran que para la mayoria de

entrevistados es una buena idea con un porcentaje del 80% del total de

frases. Esto se debe a la posibilidad de “convivencia entre los estudiantes” y

a su “crecimiento y aprendizaje”.

Tabla No 3.32

Buena ldea 80.00%
Mala Idea 20.00%
Total frases 100.00%

Elaborado por: Autoras

34.Co6mo se concibe los paseos atractivos

Se tiene una tendencia a opinar que un paseo atractivo depende mucho de

los lugares de diversion a los que se vaya como por ejemplo “piscinas o

canchas deportivas” (80% del total de frases)

Tabla No 3.33

Lugares de Diversion 80.00%
Destinos Atractivos 20.00%
Total frases 100.00%

Elaborado por: Autoras
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37.Trabajo con Agencia de Viajes para Paseos Escolares

38. Decision
Existe una tendencia a opinar que si realizarian los paseos escolares con la
ayuda de una agencia de viajes (60% de frases), en especial por el

profesionalismo de las mismas como ya se indico.

Tabla No 3.36
SI 3 60.00%
NO 2 40.00%
Total frases 5 100.00%

Elaborado por: Autoras

39.Condiciones
Son variadas las condiciones bajo las cuales las instituciones educativas
trabajarian con agencias de viajes, pero especialmente se exigirian
aspectos de “seguridad como por ejemplo un seguro de vida y accidentes”.

El 37,50% de las frases de los entrevistados asi lo mencionan.

Tabla No 3.37

Cumplimiento 2 25.00%|
Seguridad 3 37.50%
Tipo de Paseo 2 25.00%
Honestidad 1 12.50%
Total frases 8 100.00%

Elaborado por: Autoras
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40.Agencias con las que Trabajan
Solamente una institucion educativa sefialé que trabajaba con la agencia
PromoViajes, pero que no existian convenios, sino que se limitaban a

tomarla en cuenta para la presentacion de ofertas, por tratarse de una

& agencia que habia demostrado seriedad y cumplimiento en el pasado.
Tabla No 3.38
Promoviajes 1 100.00%
Otra 0.00%
Total frases 100.00%)
Elaborado por: Autoras
41.Condiciones de Trabajo con Agencias
® Existe igualdad de exigencia en la institucion que trabaja con la agencia, y

se refiere a Seguridad y Calidad del Producto con un porcentaje del 50% de

frases respectivamente.

Tabla No 3.39

Seguridad 50.00%|
Calidad de Producto 50.00%|
Total frases 100.00%)

Elaborado por: Autoras

42 . Tipos de Paseo que realiza con Agencias

Los tipos de paseos realizados con la agencia, se han concentrado en ser

unicamente recreativos.
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Tabla No 3.40

Recreativos 1 100.00%
Otra 0 0.00%
Total frases 1 100.00%

Elaborado por: Autoras

43.Experiencia de Trabajo con Agencias
No hay una tendencia, pues en ciertos casos las agencias no cumplen con
lo ofrecido o se tiene que adaptar a lo que ofrece la agencia, por lo que
existe resistencia por parte de algunas instituciones,” a trabajar con una
agencia o lo harian con una de “confianza”.

Tabla No 3.41

Buena 1 50.00%
Mala 1 50.00%
Total frases 2 100.00%

Elaborado por: Autoras

44 Opinién de Implementacion de Paseos con Agencias
Para la institucion que ha trabajado con agencias, es una buena idea,
porque el costo lo compensan con calidad de servicio y seguridad.

Tabla No 3.42

Buena Idea | 100.00%
Mala Idea 0 0.00%
Total frases 1 100.00%)

Elaborado por: Autoras
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45.Concepcion de Paseos Atractivos
Para la institucion indicada, seria atractivo un paseo si le ofrecen algo
diferente, es decir implementando nuevas actividades de diversion y
educacion, ofreciendo nuevos e interesantes destinos. Una de las

alternativas es el” Oriente” y “los maravillosos lugares” que posee.

Tabla No 3.43

Ofertando algo diferente
Otro 0 0.00%
Total frases I 100.00%

Elaborado por: Autoras

3.4.3.3. INFORME DE ENTREVISTAS A ESCUELAS Y COLEGIOS DE
GUAYAQUIL, MANTA, ESMERALDAS, IBARRA, RIOBAMBA, AMBATO
COLEGIOS Y ESCUELAS DE PROVINCIAS

46.Opinion sobre Paseos de Fin de Ao
Es similar a la opinion de la ciudad de Quito, pues los paseos de fin de afo
se consideran como un “estimulo para los estudiantes”, ademas de otros
aspectos positivos como la interrelacion entre ellos, el “conocimiento de
varios lugares del pais”’, etc. La tabla resumen muestra los resultados en
donde el 68% de las frases de los entrevistados tiene una opinion positiva
hacia los paseos escolares.

Tabla No 3.44

Positivo 17 68.00%
Negativo 8 32.00%
Total frases 25 100.00%

Elaborado por: Autoras

103



47.0Organizacion de Paseos de Fin de Ao

La organizacion de los paseos parece ser competencia de los padres de
familia como se observa en la tabla resumen, ellos son los encargados de
“todo lo necesario para realizarlos”. El 68% de las frases de los
entrevistados asi lo menciona. Unicamente en ciertos casos se presenta
una responsabilidad compartida entre la institucion y los padres, en donde
“el presidente de los padres de familia recibe apoyo de la institucion”,

formando un comité.

Tabla No 3.45

Responsabilidad Compartida 8 32.00%)|
Competencia de Padres de Familia 17 68.00%|
Total frases 25 100.00%

Elaborado por: Autoras

48.Encargados de Realizar los Paseos

Como se puede observar en el cuadro resumen, la realizacion de los
paseos recae sobre los “padres de familia” (70% del total de frases).
Apenas un 30% de las frases menciona a los “profesores” como encargados

de su realizacion.

Tabla No 3.46

Profesores 9 30.00%
Padres de Familia 21 70.00%|
Total frases 30 100.00%|

Elaborado por: Autoras
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49. Responsables que Acompaiian en los Paseos
En este aspecto, la responsabilidad cambia, por cuanto los profesores son
profesionales con experiencia en el manejo de grupos de estudiantes, por lo
que cuentan con la capacidad necesaria para asumir la responsabilidad del

acompaiiamiento de los estudiantes en los paseos.

Tabla No 3.47
Profesores I8 66.67%
Padres de Familia 9 33.33%
Total frases 27 100.00%,

Elaborado por: Autoras

50. Lugares de Preferencia
Tanto la Costa como la Sierra son los lugares preferidos para los paseos
con un porcentaje del 50% de frases respectivamente. Esto se explica por la
tendencia en las ciudades costeiias de ir de paseo a diferentes destinos de
la Sierra, como Quito, Ambato, Baiios, Cuenca u Otavalo. Igualmente la
tendencia en la Sierra es ir a lugares de la Costa, especiaimente a las

playas de Atacames, Salinas y Manabi.

Tabla No 3.48

Costa 7 35.00%)
Exterior | 5.00%
Galapagos 2 10.00%
Oriente 3 15.00%)
Sierra T 35.00%
Total frases 20 100.00%)

Elaborado por: Autoras
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51.Convenios

El financiamiento al parecer esta bajo la responsabilidad de los padres de
familia con un porcentaje de 66,67% del total de frases en donde “aportan
con un porcentaje del dinero necesitado para el paseo”. Unicamente en un
33% de las frases se constata una colaboracion por parte de las
instituciones educativas en la realizacion de “actividades dentro y fuera de

la institucion organizados por los mismos alumnos”.

Tabla No 3.49
Compartido 8 33.33%
Solo Padres 16 66.67%
Total frases 24 100.00%

Elaborado por: Autoras

52.Personas que Influyen en el Destino de los Paseos

Existe cierta paridad entre padres de familia (57,69% de frases) y
estudiantes (42,31%) con relacién a la decision sobre el destino de los

paseos, debido a que “los padres son los encargados de organizar los

paseos”.

Tabla No 3.50
Estudiantes 11 42.31%
Padres de Familia 15 57.69%
Total frases 26 100.00%

Elaborado por: Autoras

106



53.Personas que Otorgan Permisos para los Paseos
Como “padres de familia” ellos son los encargados de permitir o no la salida
de sus hijos. Asimismo la institucion educativa otorga los permisos de salida
a los estudiantes en dias laborables. La tabla resumen refleja que son
mayoritariamente los padres los encargados de dar los permisos

respectivos (57,69% del total de frases).

Tabla No 3.51

Padres 57.69%
Institucion 1 42.31%|
Total frases 26 100.00%)

Elaborado por: Autoras

54 Veces que se realizan Paseos durante el Periodo Escolar
La tendencia refleja que los paseos se realizan una sola vez al finalizar el
afio con un porcentaje del 80% de frases. Unicamente, en ciertos casos
existen giras de observacion de maximo un dia como parte del “pénsum”

educativo.

Tabla No 3.52

Fin de afio ) ) ] .v

\
Varios 5 20.00%
Total frases 25 100.00%|

Elaborado por: Autoras

55.Tipos de Viajes
El tipo de viajes preferido es el de tipo recreativo. El 69,23% de las frases

de los entrevistados presentaron dicha informacién. La tendencia reflejaria
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el sentir de profesores y alumnos de tener una despedida de afio divertida y

relajada.”

Tabla No 3.53

Educativos 8 30.77%
Recreativos 18 69.23%
Total frases 26 100.00%

Elaborado por: Autoras

56. Convenios de Instituciones con Agencias
No existen convenios de las instituciones educativas con agencias de viaje.
Simplemente se limitan a contratarlas mediante concursos de ofertas y eso

unicamente para paseos a Galapagos o fuera del pais.

Tabla No 3.54
Sl 0 0.00%
NO 25 100.00%,
Total frases 25 100.00%

Elaborado por: Autoras

57.Razones por las cuales no tienen Convenios con Agencias
Las razones por las cuales no existen convenios entre agencias e
instituciones educativas son diversas. La mayor parte de las frases
(52,63%) menciona que no existen convenios por cuanto la organizacién de
los paseos es “competencia absoluta de los padres de familia”. Otros
motivos son los “costos” (31,58%) y la “desconfianza” hacia las agencias

por incumplimientos (15,79%).
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Tabla No 3.55

Competencia de Padres 10 52.63%
No cumplen 3 15.79%)
Costo 6 31.58%
Total frases 19 100.00%

Elaborado por: Autoras

58.Como se conciben los paseos atractivos

La tendencia refleja en un 72% de las frases que un paseo es “atractivo si

existe diversion”, reflejada en los lugares que se visita, como “playas, con

canchas, juegos, etc”. Pero también existen otras formas de hacer un paseo

atractivo a través de la seleccion de destinos interesantes y desconocidos

ya que “el Ecuador posee muchos lugares atractivos”.

Tabla No 3.56

Diversion 18 72.00%
Otro T 28.00%
Total frases 25 100.00%|

Elaborado por: Autoras

59. Como realizaria un Viaje Educativo

La mayoria de entrevistados comparte la seleccion del destino como

primordial para realizar un viaje educativo, pues se deben analizar aspectos

como historia, cultura, visitas, etc. El 75% de las frases de los entrevistados

asi lo confiman.
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Tabla No 3.57

Buena Seleccion del Destino 18 75.00%

A eleccién de los Padres 6 25.00%
Total frases 24 100.00%

Elaborado por: Autoras

60.Opinion de dejar en Manos de una Agencia los Paseos
La mayoria de las frases (56%) considera que es una buena idea la
contratacién de una agencia por razones de seguridad, ya que “los paseos
de los nifios no son tan seguros”. Sin embargo, existe cierta resistencia por
motivos de costo, pero ningin precio es alto si se brinda una “excelente
seguridad”.
Tabla No 3.58

Buena Idea T 56.00%

Mala Idea 11 44.00%
Total frases 25 100.00%)

Elaborado por: Autoras

61. Trabajo con Agencia de Viajes para Paseos Escolares
62.1 Decisiéon
El 56% de las frases de los entrevistados piensa que es “una excelente
idea”, pero siempre y cuando la responsabilidad de la organizacion de los
paseos repose en su mayor parte en la institucion educativa, ya que ‘la
institucion tiene que saber y responsabilizarse con las cosas que realizan
los alumnos”. Otro factor a tomar en cuenta es el control por parte de los

padres de familia en cuanto a seleccién del destino y los costos.
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Tabla No 3.59

SI 14 56.00%
NO 11 44.00%
Total frases 25 100.00%

Elaborado por: Autoras

62.2 Condiciones

La condicién mas importante para trabajar con una agencia de viajes es la

seguridad con un porcentaje del 50% del total de frases. Una gran cantidad

de frases hacen mencién a la “seguridad en el viaje”, y a la “implementacién

de seguros de viaje y accidentes”.

Tabla No 3.60

Cumplimiento 9 32.14%
Seguridad 14 50.00%|
Destino ofrecido 5 17.86%
Total frases 28 100.00%

Elaborado por: Autoras

3.5. DISENO DE LA SESION DE GRUPO PARA UNA AGENCIA DE VIAJES

ESPECIALIZADA EN ESCUELAS Y COLEGIOS

Para obtener informacién mas especifica se realizaron sesiones de grupo,

donde se tomaron en cuenta a padres de familia de nifios y jévenes de

escuelas y colegios, cuyos aportes ayudaron en la estructuracién de la

encuesta.
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3.5.1 Identificacion y seleccién de los participantes

Para la seleccién de los participantes se tomaron en cuenta los siguientes
parametros:

Grupo #1: Padres de familia de nifios y jovenes de escuelas y colegios privados

Grupo #2: Jovenes de 15 a 17afos que estudien en colegios privados.

3.5.2. Reclutamiento de los participantes

Para el grupo de padres de familia tomamos en cuenta a personas adultas con
hijos en escuelas y/o colegio. A estas personas las localizamos fuera de los
establecimientos educativos. A los jovenes los localizamos dentro de las

mismas instituciones educativas.

3.5.3. Diseiio de la Guia de Discusion tematicas

Esta guia fue implementada para todas las sesiones de grupo

1. Presentacién de las moderadoras del grupo

2. Explicaciéon de porque han sido escogidos

3. Familiarizacion entre los participantes y las moderadoras mediante una
dinamica

4. Descripcibn de como se realizaran las actividades de la sesion de
grupo
Las sesiones de grupo se realizaron en las aulas de la Universidad de
Las Américas y tuvieron una duracién aproximada entre una hora y hora

y media.
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Se informé que la reunién era anénima y grabada para no perder

ningun punto discutido y a la vez para tener constancia de la misma.

Los materiales que utilizamos fueron:

Televisor, DVD y videos.- Estos instrumentos nos ayudaron en la
o explicacion de lugares turisticos de Ecuador y otros paises

Folletos.- Fueron utilizados para tener una idea mas clara de los lugares

preferidos por parte de los potenciales usuarios.
5. Receso de diez minutos
En este receso brindamos a las personas asistentes refrigerios como
bocaditos, bebidas entre otros
« 6. Agradecimiento por la asistencia
Se agradeci6 a las personas por su asistencia y colaboraciéon y se les
entreg6 un obsequio como muestra de gratitud.

7. Desarrollo del taller.

. Las preguntas se realizaron desde las mas generales hasta las mas

especificas. A esto se lo conoce como la técnica del embudo.

3.5.4. LA LOGISTICA DE LAS REUNIONES DE LOS GRUPOS FOCALES:

El guién de organizacion del Taller

La guia de tematicas - preguntas
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Listado de Participantes

Equipos de sonido, grabacion y video
Tarjetas de identificacién o escarapelas
Libreta de notas, lapices, marcadores

Papelografos, papel y fichas

e Hay que planear el desarrollo del taller en un marco de tiempo no mayor
a dos horas. Un minimo de una hora se recomienda porque el proceso
requiere de un cierto tiempo para las observaciones de la apertura y de
cierre del taller. Se sugiere no exceder mas de dos horas de duracion.
Después de este tiempo, tanto los participantes como el moderador
comenzaran a "distraerse"; y es muy posible que las preguntas y la
discusién subsiguiente pierdan importancia. La capacidad de
concentracion de un adulto es alrededor de 20 minutos, lo cual sugiere

que no se debe gastar mas alla de 20 minutos por tematica - pregunta

e Con respecto al lugar de reunion se recomiendan sitios o lugares
"neutrales” que no estén asociados con los promotores o con la
situaciéon problema de discusion. En sintesis, las reuniones de grupo si
bien pueden ser realizadas en diversos lugares, como por ejemplo
hogares o salones comunales, se recomienda utilizar espacios

institucionales (hoteles).

e Se recomienda que en el salén de reunién los participantes rodeen al

moderador (configuracién en U). Si el equipo de investigadores esta
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presente en el salén se debe tratar que estos no interfieran y que su

presencia sea lo mas discreta posible.

e Equipos de audiovisuales: El equipo de investigacién debe determinar
cuales son los equipos mas apropiados para el desarrollo de la sesién
de trabajo.Se definira si se requiere de grabadora, videocinta, etc.
Generalmente, las sesiones son grabadas. Grabar permite que el equipo
de investigacion recupere facilmente los aportes mas importantes y los
comentarios que fueron hechos durante la discusiéon. Si la sesién de
trabajo va a ser grabada en equipos de audio o video se recomienda que
estos sean instalados y probados anteriormente. Su presencia debe ser
igualmente discreta. Se debe determinar previamente qué equipos de

ayudas audiovisuales son necesarios.

Se recomienda, primero grabar las sesiones y segundo tener un aparato de
television para presentar algun tipo de video que ayude a la dindmica grupal de
la discusién. Si las notas son tomadas por el equipo de investigacion durante la
sesion, éstas también facilitaran el desarrollo del informe final.

Refrigerios: Se deben ofrecer en un horario determinado y deberan ser
colocados en un espacio cercano a la mesa de reunion.

Otras recomendaciones: escarapelas de identificacion, de un tamaiio tal, que

permitan al moderador identificar facilmente al participante.
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3.5.5. LA SELECCION DEL SITIO DE LA REUNION

Al elegir un sitio se recomienda tener en cuenta los siguientes criterios:

El sitio debera ser lo mas "neutro” posible con respecto a los participantes. Las
caracteristicas fisicas y ornamentales del salén deberan crear la sensacion de
cooperacion y familiaridad. El salén debe acomodar confortablemente de ocho
a doce participantes y permitir una relacion "cara a cara" entre los participantes
(una configuracion en U). Hay que insistir en la accesibilidad al salén (la
facilidad de acceso para la gente con inhabilidades, la seguridad, facilidad de

transporte, el estacionamiento, etc.).

3.5.6. MODERACION DE UNA SESION DE DISCUSION

1. El moderador debe ser una persona con el suficiente conocimiento del tema
y experiencia en le manejo de grupos, de tal manera, que pueda conducir la
discusién hacia los objetivos preestablecidos.

2. Si es posible conseguir un moderador con conocimiento y experiencia en el
tema. Se le sugiere tener en cuenta las siguientes recomendaciones:

- Mantener el control de la discusién, que no se atrasen ni se adelanten los
participantes

- Tratar de mantener la discusién en un tono informal, incentivando a los
participantes que digan lo que se les viene a la cabeza.

- Recordar que el moderador es un conductor que tiene como objetivo principal

el lograr una informacién lo mas confiable y valida posible.
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- Ser neutral: Una de las ventajas de contratar a una persona ajena al grupo es
que ésta tedricamente no esta involucrada en la problematica. Cualquier
comentario o respuesta del moderador influenciaria a los participantes.

‘No permitir que el moderador sea interrogado. Recuerde que el principal
objetivo de la sesion de trabajo es reunir informacion sobre qué y cuanto sabe
el grupo sobre la problematica en cuestion.

- El papel del moderador no es el de informar o convencer al grupo sobre tal o
cual situacion o producto, su papel es Unicamente el de ser el conductor de un
grupo de discusién. El manejo y conduccion de una sesion de grupo debe
hacerse de acuerdo al "guiéon" previamente disefiado. Tanto el Moderador
como los relatores o personal de ayuda deben organizar previamente el lugar,

el material de trabajo y las tarjetas de identificacion.

3.5.7. LA DINAMICA FUNCIONAL DEL GRUPO FOCAL COMPRENDE:

1. La apertura: es el tiempo en el que el moderador da la bienvenida al grupo,
introduce el tema y sus objetivos y explica el papel del grupo focal.

El moderador debe asegurarse de que cada participante este visible, escuche y
sea escuchado perfectamente (configuracion en U.)

2. La segunda etapa, planteara (a través de alguna estrategia preestablecida y
probada) las tematicas "preguntas" que son el objeto del estudio.

Evitar las respuestas ambiguas, las socialmente aceptables o las "muy
abiertas”. Hay que tratar que sean especificas a la pregunta y lo mas

exhaustivas posibles.
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3. La seccién de Cierre: no solo debe incluir el llegar a un consenso en las
conclusiones finales sino también el agradecimiento a los participantes,
insistiendo no solo en la importancia de su participacion sino también en la

forma en que los datos seran utilizados.

3.5.8. INTERPRETACION DE LOS ACUERDOS Y EL INFORME FINAL.

Se recomiendan dos etapas para redactar un informe final con las conclusiones
de una sesion de grupo:

1. Resumir inmediatamente la discusién y acuerdos de la reunién. Es mas facil
reconstruir lo sucedido inmediatamente. El Moderador debera reconstruir con
alguno de los participantes los acuerdos de mayor trascendencia al igual que
los detalles que pueden ayudar a enriquecer el informe final.

2. Transcribir las notas de las grabaciones inmediatamente. Lo anterior
permitira que se reconstruya no solo la atmésfera de la reunion sino también lo
tratado. Analice las relatorias: comience por leer todos los comentarios,
analizando las actitudes y opiniones que aparecen reiteradamente o
comentarios sorpresivos, conceptos o vocablos que generaron algunas

reacciones positivas o negativas en los participantes, etc®.

2 http://academico.uno.mx/mlopez/mercadotecnia/Grupos%20de%20enfoque.htm
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GUIA DE TEMAS

1. FRECUENCIA DE SALIDAS DE PASEOS ESCOLARES

O
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;Cuando sus hijos se van a un paseo escolar quién les
acompana?

¢ Realizan los paseos fuera o dentro de la ciudad?

¢ Cémo organizan los paseos?

¢ Durante el afio escolar cuantas veces salen de paseo?

¢ En que épocas lo hacen?

¢ Como se financian los paseos de sus hijos?

¢ Como padre de familia que opina de los paseos de sus hijos e

cuanto a seguridad se refiere?

2. PREFERENCIAS EN CUANTO A PASEOS

¢ 23

(7
o

o,
L <4

o,
%*

¢ Qué tipos de paseo realizan sus hijos?

¢ Qué les gustaria que se implementara en los paseos de sus
hijos?

¢ Coémo le gustaria que fuera la seguridad en los paseos de sus
hijos?

¢Qué opina a cerca de la implementacién de paseos
educativos y recreativos?

¢ Cuales son los lugares de preferencia para que se realicen los

paseos de sus hijos?

3. OPINION SOBRE LOS PASEOS

(2
0‘0

¢Ha tenido experiencias buenas o malas en los paseos que han

realizado sus hijos?
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0,
o

¢Le gustaria que una agencia de viajes le organice los paseos

de sus hijos?

K/
L X4

¢Como le gustaria que fueran estos paseos organizados por
una agencia de viajes?

% ¢Cudles son los requisitos que impondrian para que una
agencia de viajes les organice los paseos a sus hijos?

< ¢ Si usted organizaria un paseo escolar como lo haria?

3.6.. REDACCION DE INFORME FINAL

INFORME DE FOCUS A PADRES DE FAMILIA Y NINOS Y JOVENES DE
ESCUELAS Y COLEGIOS DE QUITO

Sesiones de Grupo
Para la tabulacién de los datos se utilizaron a las dos sesiones de grupo como
un todo, sin embargo, se debe precisar que los resultados obtenidos de las

sesiones A y B presentan resultados similares en su generalidad.

Como se mencioné anteriormente las sesiones de grupo estuvieron enfocadas
en tres temas generales, en base a los cuales se realiz6 la tabulacién de la
informacién: Frecuencia de salidas de paseos escolares, Preferencias en

cuanto a paseos y Opinién sobre los paseos.

a. Quienes acompaiian en el paseo
Se puede observar que la percepcion de los asistentes en cuanto a quienes

son los que acompainan en los paseos se enfoca en los profesores con un
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porcentaje de 62,50% del total de frases: “son los mas capaces para que

acomparnen a mis hijos”.

En cuanto a los posibles acompaiantes podemos observar los siguientes

resultados:

Tabla No 3.61

Profesores 9 62.50%
Padres de Familia 3 37.50%
Total frases 8 100.00%

Elaborado por: Autoras

b. Lugares de realizacién de paseos

Por otro lado, las preferencias en cuanto a tipos de paseo se refiere, se
enfocan en los paseos fuera de la ciudad con un porcentaje de 57,14% del
total de frases. La mayoria de asistentes al focus prefieren conocer “lugares

nuevos”.
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Tabla No 3.62

Y Dentro de la ciudad 42.86%
Fuera de la ciudad 8 57.14%
Total frases 14 100.00%
Elaborado por: Autoras
c. Organizacion de paseos
En cuanto a las salidas de campo, por lo general, son organizadas por el
profesor mientras que las salidas de varios dias fuera de la ciudad lo son por
parte de los padres de familia. Cabe recalcar que éstas ultimas corresponden a
°
los paseos que mas se realizan en las diferentes instituciones (57,14% del total
de frases).
En lo que respecta a la organizacion de los paseos se pueden observar los
siguientes resultados.
Tabla No 3.63
[
Organiza profesor 3 42.86%
Organiza padre de familia 4 57.14%
Total frases 7 100.00%
Elaborado por: Autoras
L
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d. Frecuencia de realizacion de paseos

Aunque no existe gran diferencia de porcentajes en cuanto a la frecuencia
de realizacion de paseos, el total de frases permmite constatar que en un
57.14% de las frases se menciona que se realizan viajes con una frecuencia
de mas de dos veces al aio, debido a que no pueden “perder clases y la

falta de presupuesto”.

Tabla No 3.64

Hasta dos veces al afio 42.86%
Mas de dos veces al afo 4 57.14%
Total frases 7 100.00%

Elaborado por: Autoras

e. Epocas de realizacién de paseos
Segun las respuestas obtenidas, la mayoria de viajes se realizan al final del
afio escolar en donde los alumnos poseen “mas tiempo para poder realizar sus

paseos” con un porcentaje del 60% del total de frases.
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Tabla No 3.65

Fin de ano 3 60.00%
Durante afno escolar 2 40.00%
Total frases 5 100.00%

Elaborado por: Autoras

f. Financiamiento de los paseos

El financiamiento de los paseos es hecho por los padres en la mayoria de
los casos (57.14% de frases). Sin embargo, un 42.86% de frases menciona
que existiria un financiamiento compartido entre las instituciones y los
padres. Esto se debe a que resulta “muy costoso” un viaje y realizan
“actividades” como forma de ayuda. Cabe recalcar que algunos asistentes
mencionaron la posibilidad de que sea el “gobierno el que otorgue algunos

beneficios” en cuanto a créditos se refiere para la realizacién de paseos.

Tabla No 3.66

Compartido 3 42.86%
Solo Padres 4 57.14%
Total frases 7 100.00%

Elaborado por: Autoras
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g. Percepcion sobre la seguridad de los paseos realizados al final de
aio (diciembre)

Esta pregunta nos ayuda mucho en cuanto a futuras propuestas de servicio

ya que el 66.67% de las frases menciona “inseguros a los paseos de fin de

ano”, debido a que han tenido “experiencias en paseos no muy

satisfactorias”. Al parecer a los asistentes les preocuparia que se organicen

paseos en dicha época por motivos de accidentes y consumo de alcohol

(fiestas de fin de afio).

Tabla No 3.67

Seguros 33.33%
inseguros 6 ) 66.67%
Total frases 9 100.00%

Elaborado por: Autoras

h. Tipos de paseos que realizan sus hijos
En el 66.67% de frases, podemos observar que los nifios realizan paseos de
tipo educativo en los cuales no “toman mucho interés”, por lo que los padres no
estan conformes con que se realice solo ese tipo de paseos. Cabe recalcar que
la mayoria de los asistentes opinaron que el paseo deberia ser “EDUCATIVO Y
ENTRETENIDO A LA VEZ’. Por lo que la futura propuesta deberia tener un
poco de ambos componentes. Este resultado debera ser confirmado en la parte

cuantitativa.
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Tabla No 3.68

& educativo B 66.67%
recreativo 2 33.33%
Total frases 6 100.00%
Elaborado por: Autoras
i. Preferencias sobre actividades a ser implementadas en los paseos
Del total de datos obtenidos un 62.50% de frases menciona que seria
interesante que en los paseos se implementen visitas a “lugares no muy
conocidos”. Los asistentes consideran que los lugares “menos explotados”
y visitados suelen ser los mas atractivos para sus hijos. Por ejemplo, varios
asistentes dieron como sugerencia visitas al “Oriente” ecuatoriano porque
“Tiene lugares bonitos por conocer”.
Tabla No 3.69
&
Mas lugares 9 62.50%
Seguros 3 37.50%
Total frases 8 100.00%
Elaborado por: Autoras
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j- Seguridad
Légicamente todo padre al enviar a cualquier lugar a su hijo se percata de que
tanto el personal encargado como el sitio tengan todas las medidas de
seguridad necesarias para que sus hijos no corran ningun riesgo. Muchos
asistentes piensan que “un nifio seguro hace un padre tranquilo”. Esto se

evidencia en el porcentaje de frases (85.71%) que asi lo mencionan.

Tabla No 3.70

Como es actualmente 1 14.29%
Muy segura 6 85.71%
Total frases 74 100.00%

Elaborado por: Autoras

k. Implementacion de paseos educativos y recreativos
Las respuestas a esta pregunta confirman lo que habiamos identificado
anteriormente ya que un 85.7% de las frases mencionan que habria un acuerdo
preliminar para la implementacion de paseos “educativos y recreativos” a la
vez, ya que los padres estan cansados de un solo tipo de paseo que “no es

muy atractivo” para sus hijos.
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Tabla No 3.71

a Sl 6 85.71%
NO 1 14.29%
| Total frases T 100.00%

Elaborado por: Autoras

. Lugares de preferencia
Tenemos que tomar en cuenta que todas las personas que contestaron

estas preguntas tienen su residencia en Quito y por esta razén expresaron

sus preferencias de paseos hacia la “Costa y el Oriente”, ya que desean
tener “experiencias nuevas” a “lugares no muy frecuentados” por
ellos.(36,36% de frases).
Tabla No 3.72
.

Costa 4 36.36%

Sierra 1 9.09%

Oriente 4 36.36%

Region insular 2 18.18%

Total frases 1 100.00%

Elaborado por: Autoras
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m. Experiencias en los paseos

En cuanto a las experiencias buenas o0 malas en los paseos de sus hijos, en
su gran mayoria (70% de frases), menciona que han tenido malas
experiencias, en cuanto a “las actividades realizadas” y a la “falta de
profesionalismo que poseen los que lo realizan”. Lo cual podria ser una
interesante oportunidad por cuanto existiria una cierta insatisfaccion de los

padres de familia con relacién a las ofertas existentes.

Tabla No 3.73

Mala Z 70.00%
Buena 3 ' 30.00%
Total frases 10 100.00%

Elaborado por: Autoras

n. Una Agencia realice los paseos

El 71.43% de las frases menciona que les gustaria que una agencia de
viajes se ocupe de los paseos de sus hijos. Sobretodo para evitar el trajin
de ocuparse de todos los detalles que se realizan en la organizacién de los
mismos, ya que piensan que les “ahorraria mucho tiempo” y les “facilitaria el

trabajo”.
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Tabla No 3.74

Si 5 71.43%
No 2 28.57%
Total frases 7 100.00%

Elaborado por: Autoras
o. Servicios que le gustaria que brinde una agencia
Un 70% de las frases prefiere seguridad a un buen servicio. Esto nos
indicaria que la “seguridad” seria el servicio base mas importante. Por lo
que la futura agencia deberia tratar de diferenciarse por servicio pero sin
descuidar el servicio base de seguridad. Sin embargo, los padres no
descartan el buen servicio en especial el tipo de servicio que no sea de

“cualquier tipo” o el “mas barato”.

Tabla No 3.75

Seguridad 7 70.00%
Buen servicio 3 30.00%
Total frases 10 100.00%

Elaborado por: Autoras
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p- Condiciones para trabajar con una agencia
De todas las condiciones propuestas, la seguridad con un 41.67% de frases
prima sobre el resto de exigencias de los padres de familia. Otras condiciones
solicitadas fueron cumplimiento (25% de frases), “tipo de paseo” y “honestidad”
con un 16.67% del total de frases. La mayoria piensa que una empresa que
cumpliria con lo que ofrece se convertiria en su “primera opcién” y reflejaria

una “buena imagen”.

Tabla No 3.76

Cumplimiento 25.00%
Seguridad 5 41.67%
Tipo de Paseo 2 16.67%
Honestidad 2 16.67%
Total frases 12 100.00%

Elaborado por: Autoras

q. Como realizaria un paseo escolar

La seguridad con un 50% de frases es una vez mas el factor mas
mencionado por los padres cuando se les pide que realicen un paseo
escolar. Muchos de los asistentes expresaron su temor de enviar a sus hijos
a los paseos al no estar seguros de que no corren ningun riesgo y que por
lo tanto es fundamental que “la agencia les de seguridad ya que obtendran

a la vez tranquilidad y confianza hacia la misma”
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Tabla No 3.77

Seguridad 6 50.00%
Tipo de paseo 2 16.67%
Servicios 4 33.33%
Total frases 12 i 100.00%

Elaborado por: Autoras

3.7. Conclusiones
Conclusiones

Entrevistas de Profundidad

v Actualmente existen muy pocos convenios entre agencias e instituciones
educativas, lo cual se explica por la politica de las escuelas y colegios
de realizar un concurso de ofertas entre varias agencias.

v Los paseos escolares se realizan en su mayor parte en la época del afio
correspondiente a la “Temporada Alta” para las agencias, lo cual no es
muy atractivo para las mismas ya que en dichas épocas se encargan de
atender a otros segmentos de clientes (extranjeros) con mayor poder de
compra.

v A nivel de colegios y escuelas, se considera pertinente realizar paseos a
través de agencias, en especial para viajes por aviéon (como Galapagos

o al exterior), ya que se estima que dentro del pais el costo seria
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excesivo en comparacion con la organizacion puesta en marcha por los
padres de familia.

v Lo mas importante de una agencia para las escuelas y colegios es la
seguridad, a nivel de charlas explicativas, personal capacitado,
comodidad de transporte, alojamiento, alimentacion y en especial la
tenencia de un seguro de vida y accidentes. ALIANZA ASEGURADORA

v" Si bien la mayoria de entrevistados trabajaria con agencias, existe un
alto porcentaje que considera alto el costo de trabajar con ellas, por lo
cual existe todavia resistencia a tomar decisiones en este sentido.

v' Un aspecto importante que se debe tomar en cuenta es que la gente
considera atractiva una oferta por el lugar de destino, en especial si
existen lugares de esparcimiento y diversién. Asimismo se debe tomar
en cuenta la inclusién de servicios y actividades novedosas en una
oferta, como por ejemplo el ir a lugares poco visitados y explotados.

v" Para la realizacion de los paseos se ha determinado que son los padres
de familia los que toman la decision de su realizacion.

v" La mayoria de los paseos de varios dias (fin de afo) realizados en la
Costa corresponden a los meses de enero y febrero, mientras que para
la Sierra corresponden a junio y julio. En cambio, los paseos de un dia

se los realiza cada fin de trimestre.

Conclusiones
Focus
v' La mayoria de padres de familia estarian dispuestos a realizar paseos

educativos y recreativos con la ayuda de una agencia de viajes debido al
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tipo de organizacion que existiria, pero teniendo en cuenta la seriedad y
el cumplimiento de los servicios ofrecidos por la empresa.

En cuanto a lugares, el mayor requerimiento de las personas es que se
implementen tours a lugares que no han sido explotados, como por
ejemplo el Oriente.

Para los padres de familia es importante que se implemente como
principal servicio a la seguridad debido a que esa es su principal
preocupaciéon al momento de enviar a sus hijos a los diferentes paseos
que se realizan en las instituciones educativas.

Una de las mayores preocupaciones que tienen los padres de familia es
el financiamiento por lo que se sugirié en las sesiones que la agencia
logre algun convenio con el gobierno para que les proporcione
facilidades para el financiamiento de los diferentes paseos.

Se puede constatar que la preferencia de los padres de familia en
cuanto al tipo de paseo a realizarse es el de tipo educativo y recreativo a
la vez.

Cabe recalcar que son los padres de familia los que toman la decision
sobre la realizaciéon de los paseos y que para ello estan dispuestos a

trabajar con una agencia de viajes.

3.8. Conclusiones generales de la investigacién cualitativa

v Los padres de familia estan dispuestos a trabajar con agencias de viaje

apuntando a que los paseos sean educativos y recreativos a la vez y con

el cumplimento de los servicios que ofrecen, principalmente en la
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seguridad que es una de las principales preocupaciones de los padres
de familia.

La principal sugerencia es que se realicen tours a lugares que no han
sido muy explotados y principaimente en temporadas que no sean altas
ya que los padres tienen presente los altos costos que implica el uso de
una agencia de viajes.

En cuanto al financiamiento de los paseos se determindé que el
cincuenta por ciento es financiado por los alumnos con las diferentes
actividades que se realizan durante el afio mientras que el cincuenta
restante es financiado por los padres de familia.

La mayoria de instituciones realizan dos tipos de paseo durante el afio
escolar. Los primeros corresponden a paseos de fin de afio mientras que
los segundos se realizan cada trimestre y corresponden a salidas de
campo.

Se puede concluir que la responsabilidad en cuanto a la realizacién de
los paseos recae en los padres de familia y es precisamente en ellos

donde se deben enfocar las futuras acciones de comunicacion.

3.9. Diseiio de la Investigacion Cuantitativa

Una vez que se cuenta con la informacién secundaria que conforma el marco

tedrico, reforzado por la investigacion cualitativa se procede con la

investigacién cuantitativa.

La investigacion cuantitativa tiene diferentes ventajas en cuanto a que es

concluyente y permite generalizar los resultados a la poblacién en general.
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La investigacion cuantitativa puede utilizar varias herramientas de acuerdo al
objetivo del estudio. En este caso hemos utilizado como herramienta a la

encuesta.

3.9.1. Herramientas

3.9.1.1. Encuesta

La encuesta permite, mediante una técnica estructurada, una comunicacion
directa con los integrantes de la muestra para la recoleccion de la informacion.
Los objetivos de la encuesta permiten recuentos de frecuencias, determinacion

de perfiles y atributos y asociacion de variables.

El disefio del cuestionario, al igual que en la investigacion cualitativa, esta
enmarcado en los temas de interés de la investigacion asociados a los
objetivos de la misma. Las preguntas son en su mayoria cerradas y de
seleccion multiple para facilitar la respuesta por parte de los encuestados y el
procesamiento de los datos. La encuesta se encuentra formulada en base a la
seleccion de diversos temas y subdividida en tres bloques, en donde cada uno
de ellos se va de lo general hacia lo especifico. Dentro de cada bloque las
preguntas estan identificadas con cada uno de los temas de interés y por ello el
informe final se estructura en tres partes.

La redaccion de las preguntas es precisa y objetiva. Dentro de la precision se

ha tomado en cuenta la claridad y la sencillez.
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3.9.2. Muestreo.

Poblacion: Escuelas y colegios del Ecuador.

Elemento: Escuelas y colegios de Quito, Guayaquil, Manta, Ibarra,

Esmeraldas, Ambato.

Unidades de muestreo: Padres de familia de escuelas y colegios de Quito,
Guayaquil, Manta, Ibarra, Esmeraldas, Ambato.

Alcance: Quito, Guayaquil, Manta, Ibarra, Esmeraldas, Ambato.

3.9.3.1. Proceso de muestreo

Etapa 1 Escuelas y colegios del Ecuador

Etapa 2 Escuelas y colegios de Quito, Guayaquil, Manta, Ibarra, Esmeraldas,
Ambato

Etapa 3 Padres de familia de nifios y jévenes

3.9.3.2. Marco muestral

Padres de familia de escuelas y colegios en Quito, Guayaquil, Manta, Ibarra,

Esmeraldas, Ambato

3.9.3.2.1. Procedimiento de muestreo

137



Implementamos un muestreo estratificado para lo cual utilizamos el siguiente
procedimiento:
Muestreo estratificado en funcién del nimero de escuelas y colegios privados y

nimero de escuelas y colegios publicos.

3.9.3.2.2. Muestreo estratificado

Este nos puede suministrar maxima informacion. Para este muestreo se

utilizaron subgrupos que presentan las mismas caracteristicas:

Los estratos seleccionados fueron:

Se cuantificaron a todas las escuelas privadas y fiscales de Quito, Guayaquil,
Manta, Ibarra, Ambato y Esmeraldas. Se tomé una muestra (estrato 1) de un
grupo de escuelas privadas y fiscales de Quito, Guayaquil, Manta, Ibarra,
Ambato y Esmeraldas.

Se seleccioné un grupo de padres de nifios de primero a sexto grado de las
escuelas privadas y fiscales de Quito, Guayaquil, Manta, Ibarra, Ambato y
Esmeraldas.

Se cuantificaron a todos los colegios privados vy fiscales de Quito, Guayaquil,
Manta, Ibarra, Ambato y Esmeraldas.

Se tom6 una muestra (estrato 2) de un grupo de colegios privados y fiscales de

Quito, Guayaquil, Manta, Ibarra, Ambato y Esmeraldas.
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Se seleccioné a un grupo de padres de jovenes del primer a tercer curso de los
colegios privados y fiscales de Quito, Guayaquil, Manta, Ibarra, Ambato y

Esmeraldas.

Se cuantifico a todos los colegios privados y fiscales de Guayaquil, Quito,
Cuenca y Manta.

Se tomé una muestra (estrato 3) de un grupo de jévenes de colegios privados y
fiscales de Guayaquil, Quito, Cuenca y Manta.

Se seleccioné a un grupo de padres de jovenes de tercer a sexto curso de los

colegios privados vy fiscales de guayaquil, Quito, Cuenca y Manta.

N: poblacién total

N: poblacién del estrato

En cuanto a las condiciones estadisticas se refiere, se consideré para el
tamafio muestral una varianza maxima (p = 0.5; q = 0.5), con un 95% de
confiabilidad, que corresponde a un valor de 1,96 y un error maximo del 5%.
Datos que han sido aplicados para el calculo de la muestra en la siguiente

formula®®:
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T NiZp.g/w

N’D+XZNpq

Intervalo de confianza®

Pesos:

ZNkVp.q

Donde:

N = Tamaiio de la poblacién

n = Tamafio de la muestra

D = Error maximo al cuadrado/ intervalo de confianza al cuadrado.
p = Probabilidad de ocurrencia

q = Probabilidad de fracaso

E = Ermor maximo
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w = Peso del estrato i
Ni = Tamario de la poblacién del estrato i

Nk= Sumatoria del tamaiio de todos los estratos

Dichos datos dan como resultado™:

n =400
3.9.3 Metodologia de Analisis
Una vez realizado el trabajo de campo se llevé a cabo la revision de las
encuestas, para verificar que todas y cada una de las preguntas habian sido
llenadas correctamente.
El siguiente paso es la fase del codigo que tiene dos partes:

1. Asignar codigos a cada una de las respuestas dividas por categorias de
tipos de paseo como son: Un dia dentro de la ciudad, Varios dias fuera
de la ciudad y Varios dias fuera del pais.

2. Ingresar datos en una hoja Excel separando las encuestas por ciudades.
Se utiliz6 un formato elaborado en Excel proporcionado por el Ingeniero Jean
Paul Pinto (Profesor UDLA Yy tutor de tesis) en el cual se ingresé cada una de
las respuestas de las encuestas hasta obtener los porcentajes respectivos.

La tabulacién se realiz6 para cada una de las ciudades escogidas como

segmentos potenciales: Quito, Guayaquil, Manta, Esmeraldas, Ibarra y Ambato.

3.9.4. RESULTADOS

PREFERENCIA SOBRE LA REALIZACION DE PASEOS
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En la fase cuantitativa, es esencial saber como se encuentran actualmente los
segmentos a los cuales nos vamos a dirigir. Debemos determinar que
porcentaje de instituciones realiza paseos y que porcentaje no lo hace y
porqué.

Como podemos observar en el grafico la diferencia entre las instituciones que
realizan paseos Y las que no lo hacen es muy estrecha. Podemos constatar
que el 40,75% de las instituciones no realizan paseos, lo que significa que
nuestra agencia tendria la oportunidad de ingresar con propuestas nuevas para
intentar captar dicho mercado.

En el 59,25% restante deberemos ofrecer las prestaciones de base de la
competencia e intentar diferenciarnos a través de nuevos destinos o
prestaciones.

Grafico No 3.1

2. 2 En la institucién en la que se encuentran sus hijos realizan paseos
durante el afio escolar?

‘ m v
40,75% msl

si [@NO

§9,25%

Elaborado por: Autoras
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PREFERENCIAS SOBRE IMPLEMENTAR PASEOS ESCOLARES

Luego de saber que porcentaje de instituciones no realizan paseos, lo
importante es saber cuantas desearian implementar esta actividad, de forma a
determinar con mayor precision el tamano del mercado potencial al que
podriamos llegar.

Del segmento de instituciones que no realizan paseos el 70,29% desea que se
implementen, considerando que los nifios y jovenes necesitan divertirse y

conocer nuestro pais.

El porcentaje de aceptaciéon es elevado y el desafio de la nueva agencia seria
justamente el de disefiar nuevos productos que se ajusten a los requerimientos
de éste vasto segmento mercado no atentido.

Grafico No 3.2

3. ¢Le gustaria que se implementen paseos escolares / recreativos on la ‘

‘ institucién en la que estudian sus hijos?
NO
‘ 29.71%

as! |
mNO|

Sl
70,29%

Elaborado por: Autoras
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ESTABLECIMIENTOS QUE NO REALIZAN PASEOS PERO QUE LES
GUSTARIA QUE SE LOS IMPLEMENTE CON LA AYUDA DE UNA AGENCIA

DE VIAJES

ACEPTACION DE QUE LOS PASEOS ESCOLARES SE HAGAN CON LA
AYUDA DE UNA AGENCIA DE VIAJES

De las escuelas que no realizan paseos y que les gustaria que se estos se
implementen el 79,67% si prefieren hacerlos con la ayuda de una agencia de
viajes.

Este porcentaje nos indica claramente l|a buena aceptacion que tendria la
agencia. Los padres de familia encuestados preferirian en su gran mayoria que

los paseos sean organizados mediante la ayuda de una agencia de viajes.

Grafico No 3.3

4. sLe gustaria que los paseos fueran organizados por una agencia de
viajes ?
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20,33%
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Elaborado por: Autoras
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PREFERENCIAS SOBRE LOS TIPOS DE PASEOS

Ahora que sabemos que si existe un mercado potencial a ser explotado por la
nueva agencia, es importante saber cuales son las necesidades y exigencias
de los padres de familia. Se les present6 tres opciones, siendo el educativo y
recreativo el de mayor aceptacion. Sin embargo se puede constatar una
pequeina diferencia entre éstos y los paseos educativos, lo que permitiria

concluir que los paseos solo recreativos no son tan aceptados por los padres

de familia.
Gréfico No 3.4

8. . Qué tipoe de paseo le gustaria? (Més Preferidos) “
!

50% -

42,86 % 41,84 %
%
| 30%
| 20% 15,31 %
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Eduuﬁvo y recreativo Séio Racreativo

Elaborado por: Autoras

PREFERENCIAS SOBRE TIPOS DE PASEOS POR TIEMPO

Una vez que sabemos cual es el tipo de paseo preferido, tenemos que
determinar si esta preferencia cambia en funcién de la duracién del paseo.
Hemos propuesto tres tipos de paseos el un dia, de varios dias fuera de la
ciudad y de varios dias fuera del pais. En todos ellos existe la opcién de que

sean recreativos, recreativos y educativos o solo educativos.
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Vemos que la preferencia de las personas es hacia paseos que sean tanto
educativos como recreativos. Al parecer los padres de familia prefieren que sus
hijos aprendan al mismo tiempo que se divierten. La diferencia entre los tres
tipos de paseos es nula y dan por descartado que los paseos tengan que ser
solo educativos o recreativos.

Grafico No 3.5

6. :Cémo le gustaria que sean los paseos de un dia dentro de la ciudad?

Sélo Educativo
9,52%
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Elaborado por: Autoras

Grafico No 3.6

10. ;Cémo le gustaria que sean los paseos de varios dias fuerade la

ciudad?
Sélo Educativo
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Elaborado por: Autoras
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Grafico No 3.7

14. .C6mo le gustaria que sean los paseos de varios dias fuera del pais? ‘
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Elaborado por: Autoras

SITIOS DE INTERES

Una vez que hemos determinado que la durabilidad del paseo no tiene una
incidencia sobre la preferencia del tipo de paseo, es fundamental saber a
donde quisieran ir nuestros futuros clientes. Para los paseos de un dia dentro
de la ciudad podemos observar que los mayores porcentajes lo tienen los

museos y los parques.

En los sitios de interés de varios dias fuera de la ciudad es importante indicar
que como la encuesta fue realizada en la sierra y en la costa las ciudades de
preferencia fueron diferentes, sin embargo en las dos regiones coincidieron en
que las Islas Galapagos son las de mayor predileccion. Con porcentaje
menores se han nombrado a diferentes ciudades como por ejemplo Cuenca,
Ambato, entre otras, lo que nos demuestra que nuestro pais tiene muchos

lugares turisticos que las personas desearian conocer.
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En cuanto a los paseos de varios dias fuera del pais, el 25% de los

encuestados coloc6é en el primer lugar a los Estados Unidos, seguido de

México, Chile, Panama y Venezuela.
Grafico No 3.8

7. ¢ Qué sitios do interés preferiria que se ineluyora enel pauodo un solo dia
dentro de ia ciudad? (Més Preferido) ‘
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Grafico No 3.10

15. ¢.En que paises le gustaria que se realicen estos paseos? (Més Preferido)
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Elaborado por: Autoras

EPOCAS DE PREFERNCIA PARA REALIZAR LOS PASEOS
Una vez que sabemos a donde quieren ir nuestros potenciales clientes es

necesario saber cuando quisieran ir. Cabe recalar que nuestro negocio es

altamente temporal ya que estamos enfocados a trabajar en Costa y Sierra,
donde los ciclos escolares son distintos.
Segun los graficos podemos decir que para la Sierra la temporada alta seria
entre Mayo y Julio. Para la Costa la temporada alta seria entre Diciembre y
Febrero.
Grafico No 3.11
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Grafico No 3.12

12. ¢ En qué épocas del afio le gustaria que se realicen dichos paseos de varios diss fuerade la
cludad?
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Elaborado por: Autoras
Grafico No 3.13
16. 2 En qué épocas del aflo le gustaria que se realicen dichos paseos de
varios dias fuera del pais?
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Elaborado por: Autoras

PRECIOS MINIMOS QUE ESTARIAN DISPUESTOS A PAGAR
En estos precios hay que aclarar que las personas encuestadas sabian que los
paseos tendrian todos los servicios y que serian de tres a cinco dias para los

paseos que son de varios dias.
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PSS

Los precios minimos que la gente estaria dispuesta a pagar por un viaje son
respectivamente entre 5 Y 10 délares para los paseos de 1 dia, de 100 a 200
para los paseos de varios dias fuera de la ciudad y de 800 a 1000 délares para
los de varios dias fuera del pais.

Grafico No 3.14

9. Qué precio estaria dispuesto a pager para un paseo
dentro de la ciudad? (MINMO)

42,86%

40% -
28,57%
| 19,05%
4,76% 4,76%
_ ') !

Elaborado por; Autoras

Grafico No 3.15

43. ;Cudles son los precios que sstaria dispuesto a pagar por un paseo
de varioe dias fuera de la ciuded? (MINIMO) ‘
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Elaborado por: Autoras
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Grafico No 3.16

17. ¢ Cudles son los precios que estaria dispuesto a pagar a
un paseo de varios dias fuera del pais? (MINIMO) ,
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Elaborado por: Autoras

PRECIOS MAXIMOS

En estos precios hay que aclarar que las personas encuestadas sabian que los
paseos tendrian todos los servicios y que serian de tres a cinco dias para los
paseos que son de varios dias.

Los precios maximos que la gente estaria dispuesta a pagar por un viaje son
respectivamente entre 10 Y 20 délares para los paseos de 1 dia, de 150 a 200
para los paseos de varios dias fuera de la ciudad y hasta 2000 délares para los

de varios dias fuera del pais.
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Grafico No 3.17

9. ¢cm precio estaria dispuesto a pagar para un paseo dentro

de la cludad? (MAXIMO)
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Grafico No 3.18
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Grafico No 3.19

17. ;Cuidies son los precios que estaria dispuesto a pagar a
un paseo de varios dias fuera del pais? (MAXIMO)
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Elaborado por: Autoras

PRECIOS EXACTOS

En estos precios hay que aclarar que las personas encuestadas sabian que los
paseos tendrian todos los servicios y que serian de tres a cinco dias en los
paseos que son de varios dias.

Los precios exactos que la gente estaria dispuesta a pagar por un viaje son
respectivamente 15 délares para los paseos de 1 dia, de 150 a 200 para los
paseos de varios dias fuera de la ciudad y de 1500 délares para los de varios

dias fuera del pais.
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Grafico No 3.20
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Grafico No 3.22

47. ;Cudles son los precios que estaria dispuesto a pagar por un paseo de
varios dias fuera del pais? (EXACTO)
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Elaborado por: Autoras

TIPOS DE PASEOS QUE REALIZAN LOS ESTABLECIMIENTOS

Un dia dentro de la ciudad

Varios dias fuera de la ciudad

Varios dias fuera del pais

La mayoria de paseos son realizados solo por un dia seguidos de los paseos

de varios dias fuera de la ciudad.
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Grafico No 3.23
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Elaborado por: Autoras

CLASES DE PASEOS

Podemos observar que los encuestados tienen una preferencia por los paseos
educativos y recreativos. Los paseos de la agencia deberian ser tanto
educativos como recreativos sin importar la duracion de los mismos.

Grafico No 3.24

19. .C6mo fueron dichos paseos realizados un dia dentro de la ciudad?
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Paseos de varios dias fuera de la ciudad

Grafico No 3.25
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Grafico No 3.26

27. ¢ Cémo fueron dichos paseos realizados varios dias fuera del pais?
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SITIOS DE INTERES

Los sitios mas visitados han sido los parques y museos lo que indica que los
paseos son realizados de una manera equilibrada, en cuanto a intereses
educativos y recreativos.

En los paseos de varios dias fuera de la ciudad observamos que los destinos
son diferentes en funcién de la regién, siendo para la sierra lo mas visitado las
ciudades de Quito, Ambato, Cuenca, Riobamba y Bafios.

En cuanto a la Costa las ciudades mas visitadas son Guayaquil, Manta,
Esmeraldas, Atacames. Teniendo las dos regiones como preferencia a las
Islas Galapagos

Los paises mas visitados han sido Estados Unidos y Colombia.

Grafico 3.27

20. . Qué sitios de interés ha visitado su hijo en un viaje de un dia dentro de
l la ciudad?

!nm“os
‘Iblesias |
‘DParques

| @ Monumentos
'0 Plazas

Elaborado por: Autoras

159



Varios dias fuera de la ciudad

Grafico No 3.28
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Varios dias fuera del pais

Grafico No 3.29

28. ;. En que paises se realizaron estos paseos fuera del pais? (Mas Preferido)
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EPOCAS EN LAS QUE SE REALIZARON DICHOS PASEOS

Las épocas en las que se realizaron estos paseos son diferentes tanto para la

sierra como para la costa, siendo la temporada alta para la sierra entre Mayo y

) Julio y para la Costa entre Diciembre y Febrero.

Grafico No 3.30
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Varios dias fuera de la ciudad

Grafico No 3.31
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Varios dias fuera del pais

Grafico No 3.32
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PRECIOS QUE PAGARON POR DICHOS PASEOS

Los precios que han pagado los encuestados por un paseo de un dia dentro
de la ciudad se encuentra entre los 5 y 10 d6lares.

Para los paseos de varios dias fuera de la ciudad los encuestados pagaron
entre los 20 y 150 délares. Para los paseos fuera del pais los encuestados

pagaron entre 680 y 1000 délares
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Grafico No 3.35
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PASEOS QUE NO FUERON ORGANIZADOS CON UNA AGENCIA DE
VIAJES

La mayoria de paseos son realizados sin [a ayuda de una agencia de viajes
como lo demuestra la investigacion. El 90,02% de los paseos son realizados
por cuenta propia teniendo como responsables a los padres de familia.

Grafico No 3.36
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ACEPTACION SOBRE TRABAJAR CON AGENCIAS DE VIAJES

Como podemos observar, a los padres de familia les gustaria que los paseos
sean organizados por una agencia de viajes. El 75,68% de las personas
encuestadas reflejan una preferencia por ésta opcion. La resistencia de ciertos
padres de familia se basa ante todo en los posibles costos.

Grafico No 3.37
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TIPOS DE PASEOS QUE LE GUSTARIA QUE LA AGENCIA DE VIAJES
OFREZCA

Los tipos de paseos que los padres desearian que sus hijos realicen con un
52,73% de respuestas son de tipo educativo, le siguen los paseos educativos y

recreativos con un 24,24% vy los recreativos con un 23,03%

Podemos concluir que los padres prefieren que sus hijos no solo se diviertan en

los paseos sino que a la vez aprendan. Este tipo de demanda se explica por los
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paseos ofrecidos actualmente por las agencias y que se basan en su mayoria
en actividades de diversion. Podriamos decir que los padres tienen una
demanda, por el momento insatisfecha, en cuanto a actividades educativas se
refiere. Por lo que les gustaria que los paseos fueran un poco mas educativos.
Lo cual deberia ser explotado por la nueva agencia.

Grafico No 3.38
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PREFERENCIAS DE COMO LE GUSTARIA QUE SEAN LOS PASEOS CON

LA AYUDA DE UNA AGENCIA DE VIAJES

Como complemento a la pregunta anterior, obtuvimos que para los paseos de
un dia, de varios dias fuera de la ciudad y de varios dias fuera del pais, los

padres preferirian la combinacién de lo educativo con lo recreativo.
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Grafico No 3.39
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Grafico No 3.40
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Grafico No 3.41
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SITIOS DE INTERES QUE LE GUSTARIA CONOCER MEDIANTE UNA
AGENCIA DE VIAJES

Los sitios de interés que preferirian los padres de familia para los paseos de un
dia son los museos con un 32,63% y los parques con un 23,16% de respuestas
respectivamente. Para los paseos de varios dias la preferencia esta en
Galapagos con el porcentaje mas alto de 10,05% y luego las ciudades de la
sierra. Asi como se puede concluir que para los paseos de varios dias fuera del
pais tienen preferencia por Estados Unidos con un 26,44% Esto confirma el
deseo de los padres de que los paseos sean recreativos y educativos al mismo

tiempo.
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Grafico No 3.42
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Grafico No 3.44
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EPOCAS EN LA QUE LE GUSTARIA QUE LA AGENCIA DE VIAJES
REALICE LOS PASEOS

Las épocas en las que los encuestados preferirian que se realicen los paseos
en las tres opciones presentadas son similares, teniendo en cuenta que las
regiones tienen diferentes meses de salida. Para la sierra son Mayo y Julio y
para la Costa Diciembre y Febrero.

Grafico No 3.45
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PRECIOS MINIMOS QUE ESTARIAN DISPUESTOS A PAGAR POR

PASEOS CON LA AYUDA DE UNA AGENCIA DE VIAJES

En cuanto a precios el 21,74% de las personas estarian dispuestas a pagar 10
dolares por el paseo de un dia dentro de la ciudad.

Para los paseos de varios dias fuera de la ciudad el 23,53 % de los
encuestados estarian dispuestos a pagar 200 doélares.

Por los paseos fuera del pais el 27,78% de los encuestados estan dispuestos
a pagar entre los 500 a 1000 délares.

Grafico No 3.46
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Grafico No 3.47
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PRECIOS MAXIMOS QUE ESTARIAN DISPUESTOS A PAGAR POR
PASEOS CON LA AYUDA DE UNA AGENCIA DE VIAJES
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El precios maximo que los encuestados estarian dispuestos a pagar por un dia
dentro de la ciudad es de 20 délares con un 21,74% del total de respuestas.
Para los paseos de varios dias fuera de la ciudad lo maximo que pagarian es
200 ddblares con el 17,65% de respuestas.
Fuera del pais el 22,22% de los encuestados pagaria 1500 délares.

Gréfico No 3.49
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Grafico No 3.50
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PRECIOS EXACTOS QUE ESTARIAN DISPUESTOS A PAGAR

PASEOS CON LA AYUDA DE UNA AGENCIA DE VIAJES

POR
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El precio exacto por un dia dentro de la ciudad es de 15 délares con un

porcentaje de 15,22%

El 9,3% de los encuestados estan dispuestos a pagar 150 dolares por un

paseo de varios dias fuera de la ciudad.

El 13,89% de los encuestados estan dispuestos a pagar 1500 délares por un

paseo fuera del pais
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‘ 39. ; Qué precio estaria dispuesto a pagar para un paseo dentro de la ciudad?
(EXACTO)
30%
21,74%
20% 15,22%
10,87%
] 8,70%
10% ; 6,52% - 6,52% 6,52% 6,52% e :
T |:| 4,35% 4,35% 4,35% 4,35%
il B[ [ B0 Bommo @
10 8 18 22 25 35 5 12 40 80 Oro
Valor

Elaborado por: Autoras

175



Grafico No 3.53
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EDAD

En cuanto a la edad el 65,89% de los estudiantes tienen de 5 a 12 afios lo que
indica que la mayoria de paseos que se realizan son en las escuelas, mientras
que el 34,11% pertenece a los estudiantes de 13 a 17 afios

Grafico 3.54
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INSTITUCION A LA QUE PERTENECE

El 70,74% de los encuestados pertenece a instituciones privadas, el 29,20%
pertenece a instituciones fiscales y el 0,36% pertenece a otra clase de
instituciones.

Grafico No 3.56
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3.10. CONCLUSIONES

v"  Del porcentaje de instituciones donde no se realizan paseos, la mayoria
de padres de familia estan de acuerdo en que estos se implementen con
la ayuda de una agencia de viajes

v' Los paseos con mayor preferencia son los educativos y recreativos en
los tres tipos de paseos presentados

v En cuanto a los lugares se determin6 que los de mayor preferencia son

Quito, Riobamba, Cuenca, Bafios y Ambato para los estudiantes de la
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costa. Mientras que los estudiantes de la sierra prefieren ciudades como
Salinas, Atacames, Guayaquil y Manta.

De las encuestas realizadas podemos determinar que los precios varian
de acuerdo al tipo de paseo. Para los paseos de un dia el precio seria
de $15, para los de varios dias fuera la cuidad seria de $150 délares y
para los de varios dias fuera del pais $1500 délares.

Existe un alto nivel de aceptacion para que una agencia de viajes realice
los diferentes tipos de paseos escolares. Para lo cual debera empefiarse
en brindar seguridad, buen servicio y fiel cumplimiento de lo ofrecido.
Las épocas de preferencia para la realizacion de los paseos son enero y
febrero (para los estudiantes de la costa) y junio y julio (para los
estudiantes de la sierra). Estas fechas son validas para los paseos de
varios dias fuera de la ciudad mientras que para los paseos de un dia
dentro de la ciudad se realizarian al final de cada trimestre.

Los lugares de mayor preferencia para los paseos de un dia dentro de la
ciudad son los museos

Los lugares de mayor preferencia para los paseos de un dia son los
museos Yy los parques. Para los paseos de varios dias fuera de la ciudad
la preferencia es Galapagos mientras que para los paseos de varios dias
fuera del pais es Estados Unidos y México.

De las encuestas que se realizaron se determiné que muy pocas
instituciones han realizado paseos con agencias de viajes y la

experiencia no ha sido muy satisfactoria.

179



3.11. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES GENERALES DE LA
INVESTIGACION DE MERCADOS
3.11.1. Conclusiones

v Existe una gran aceptacién en cuanto al hecho de que una agencia
de viajes realice los paseos escolares en especial si se cuidan
factores como la seguridad y el cumplimiento de los servicios
ofrecidos.

v En cuanto a las principales épocas del afio en las que las
instituciones realizarian los paseos éstas varian de acuerdo a las
regiones. En la sierra los meses de temporada alta serian desde
Junio hasta Agosto y en la costa desde Diciembre hasta Febrero.

v" Se concluye, por los niveles de aceptacion del nuevo servicio, que
el grupo objetivo al cual estaria enfocada la agencia de viajes
serian las escuelas privadas.

v En cuanto al tipo de paseo a realizarse éstos deberian ser
educativos y recreativos a la vez.

v En lo que se refiere al precio, se concluye que este seria de 8 a 15
dolares para un dia dentro el la ciudad. En caso de un paseo de
varios dias fuera de la ciudad éste tendria un precio entre los 150 y
200 délares. Finalmente, para el paseo de varios dias fuera del
pais el rango de precio estaria entre los 1000 y 1500 délares.

v Los lugares de preferencia para los paseos escolares varia de
acuerdo a la region ya que los estudiantes de la Costa prefieren la

Sierra y los de la Sierra tienen preferencia por los lugares de Costa.
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Sin embargo los dos segmentos tienen preferencia por lugares
nuevos y pocos explotados.

v La decision en cuanto a la realizacién de los paseos la toman los
padres de familia por lo que a ellos debera estar enfocada nuestra
publicidad

3.11.2. Recomendaciones

v" Se recomienda dar un valor agregado en los diferentes paquetes
para diferenciarse del resto de las agencias, poniendo énfasis en
que la nueva agencia se especializardA en atender todos los
requerimientos de las escuelas y colegios privados del Ecuador.

v' Con relacién al precio de comercializacion se recomienda adoptar el
resultante de la técnica del precio exacto de acuerdo a los
diferentes tipos de paseos. Sin embargo, éste debera acercarse un
poco del minimo para contrarrestar la percepcion de “caras” que
tienen las agencias de viaje.

v' Oftro aspecto importante en la organizacion y financiamiento de los
paseos y esa es una responsabilidad casi absoluta de los padres
de familia, por lo que sera fundamental tomarlos en cuenta en las
diversas estrategias de Marketing a ser puestas en marcha.

v Se recomienda contratar personal adicional, por horas, en las
épocas de temporada alta, ya que el negocio resulta ser
sumamente estacional.

v' Se debera poner en marcha una serie de acciones para reforzar y
hacer tangible el concepto seguridad en cada una de las

prestaciones de la nueva agencia.
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v Se recomienda seleccionar lugares exéticos y pocos explotados en
la estructuracion de los diferentes paseos de la agencia

v Se recomienda hacer un mapeo del Oriente ecuatoriano de forma a
identificar los sitios de mayor potencial turistico de la zona por
cuanto esta fue una de las mayores demandas formuladas por los

padres de familia.

3.12 OPORTUNIDAD DEL NEGOCIO

El sector turistico en el Ecuador ha tenido un considerable crecimiento del 3,8%
por lo que se considera beneficioso invertir en esta area, debido a que el pais
posee una gran biodiversidad motivo por el cual se han incrementado
empresas relacionadas con el turismo.

Sin embargo basados en la investigacion de mercados se ha podido comprobar
la necesidad de implementar una agencia de viajes especializada en la
realizacibn de paseos escolares, pues no existe ninguna que presta este
servicio en el mercado.

Mediante la investigacion de mercados se pudo comprobar que existe una gran
aceptacion por parte de las personas a la implementacién de una agencia que
brinde organizacién, seguridad, calidad y se diferencie de las demas.

Otro factor tomado en cuenta es el crecimiento de la poblacion joven, debido a
que nuestro segmento esta enfocado en los nifios y jovenes.

Una ventaja que la empresa posee son las bajas tasas de interés que
incentivan a que las personas destinen su dinero en el consumo de otras
actividades.

La empresa cuenta con bajas barreras de salida debido a su baja inversién y
costos de activos fijos bajos.

De los resultados obtenidos se puede identificar la oportunidad de negocio para
la creacion de una agencia de viajes que es un servicio nuevo, innovador y
diferente de la competencia.
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LCapitulo IV
L.A EMPRESA




CAPITULO 4

LA EMPRESA

4.1 MISION

Experimentar con nuestros clientes la alegria de descubrir el Ecuador
divirtiéndonos y aprendiendo. Nos comprometemos a ofrecer a las diferentes
instituciones educativas privadas del pais los paseos mas seguros e
inolvidables a través de la eleccion de los sitios mas inhéspitos y de un

personal siempre amable y competente.

4.2 VISION
En el afio 2008 ser la primera alternativa de diversién y aprendizaje para las
instituciones educativas del Ecuador en lo que a paseos seguros e inolvidables

se refiere

4.3 VALORES.

SCHOOL ADVENTURES le da una gran importancia a sus valores, debido a
que son principios fundamentales del comportamiento humano. Los valores
son pilares de la conducta y crecen si se los alimenta y cuida. Por esta razén
la empresa cuenta con personas responsables, entusiastas, con un amplio
sentido de trabajo en equipo y con la seguridad de que su mayor compromiso

es la satisfaccion del cliente.
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Entusiasmo: La alegria estara omnipresente en los diferentes tours y dentro

de las cuatro paredes de la organizacion.

Responsabilidad: Realizar el trabajo de la mejor manera, tratando de que

salga lo mas perfecto posible

Amabilidad: Tratar a nuestros clientes como nos gustaria que nos traten a

nosotros mismos.

Cooperacion: El trabajo en equipo sera la condicién primordial para ofrecer al

cliente una experiencia inolvidable

Constancia: No desmayar hasta no ver al cliente satisfecho

Cumplimiento: Cumplir con todo lo propuesto sera nuestra mayor satisfaccion

Organizacion: Planificar anticipadamente cada tarea permitira ofrecer al

cliente una experiencia inolvidable

Seguridad: Jamas escatimar esfuerzo econémico o humano alguno para

ofrecer a nuestros clientes el paseo mas seguro de sus vidas
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4.4 POLITICAS

Las politicas fijadas por SCHOOL ADVENTURES tienen como finalidad definir
criterios y marcos de actuacion en cada una de las areas de la empresa

Las Politicas Administrativas estan consideradas bajo los lineamientos de la
Misién, Vision y Valores de SCHOOL ADVENTURES.

v Se realizard mensualmente la difusion de cambios realizados en la
estructura, politicas de la empresa, objetivos, entre otros aspectos de
importancia.

v' Mantener una comunicacion diaria, interna y externa entre el personal y

consumidor

Politica Recursos Humanos, ésta consiste en la contratacion de vendedores
preferentemente mujeres y de nacionalidad ecuatoriana que mediante su
salario puedan aportar a su hogar y crecer profesionaimente.
v' La remuneracion se la realizara de una manera justa y de acuerdo a las
actividades que desempeirien.
v' Se tomaran en cuenta las opiniones de los trabajadores, para el
mejoramiento de la empresa
v Se realizaran reconocimientos monetarios (comisiones) al mejor
vendedor basado en sus ventas.
v Se realizaran cursos de capacitacién y entrenamiento para los guias.
La contratacién se la realizara de la siguiente manera:
v Se determinara el nimero de vendedores y guias necesarios para

desempeiiar el trabajo realizado.
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v' Se estableceran los requerimientos para cada puesto.

Para los vendedores se exigiran:

v' Personas que hayan trabajado con agencia de viajes

v" Con una experiencia minima de dos afios.

® v' Estas personas deberan tener una aptitud cordial, ser alegres y estar

dispuestas a trabajar con gran empefio.

En cuanto a los guias:

v' Deberan ser profesionales especializados en trabajar con nifios y
jévenes

v' Tener experiencia minima de tres afios

v' Deberan tener conocimientos de primeros auxilios

v' Gran capacidad para resolver los problemas que se presenten durante el

viaje.
Politicas Financieras, esenciales para lograr una buena rentabilidad y
prosperidad en la empresa
v' Lareservacion de cupos se hara previa cancelacién de un valor de diez
délares por alumno
2 v Se aceptara como forma de pago a las tarjetas de crédito (3, 6 y 12
meses sin intereses), cheques , efectivo
v Los cobros se realizaran desde el momento de contratacién del servicio.
Tres dias antes del paseo se debera tener cancelado en su totalidad.
Politicas de Comercializacién, enfocadas en la satisfaccion de las
necesidades de los clientes.
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v Se mantendrd una constante investigacion de nuevos destinos y
actividades turisticas que nos permitan incrementar nuestros paquetes
turisticos y mantenernos pioneros en el mercado.

v Dos veces al afio se planteara la posibilidad de ofrecer nuevos tipos de

tours a los clientes de la agencia

4.5 ARBOL DE COMPETENCIAS

Metodologia *°

El objetivo de realizar el Arbol de Competencias es analizar la generacién de
valor dentro la empresa dando una visién integral de la misma, con la finalidad
de que los empleados tengan una idea clara de cémo contribuyen en el

proceso de creacioén de valor.

El Arbol de Competencias consta de tres partes esenciales como son: raices,
tronco y ramas. Cada una de estas partes sera analizada en detalle a

continuacion.

v Raices
Las raices del Arbol describen las competencias de la empresa. Las
competencias permiten la creacién de valor y se refieren al conocimiento actual
y por desarrollar en la empresa en diferentes areas. En este nivel estan los

conocimientos sobre los cuales se apoyan las actividades de la organizacion.

Asi, en la elaboracion del Arbol de SCHOOL ADVENTURES se han identificado como
raices a los conocimientos de mercado, ventas, humanos, administrativo-financieros y

turisticos

%5 Apuntes de Estrategia Empresarial de Pinto, Jean Paul , basados en el libro de MARC GIGET

187



v Tronco
El tronco del Arbol de Competencias consiste en velar para que los procesos
productivos sean realizados de una manera eficiente, transformando las

competencias en productos y servicios demandados por el mercado.

En esta parte del arbol se deben identificar las areas que conforman la
organizacion, establecer cada una de las etapas de produccién, cantidad de
personal requerido, nimero de horas de trabajo y herramientas utilizadas
durante el proceso productivo.

En el caso de School adventures sus areas son: administracién, finanzas y
ventas. Las etapas del proceso productivo, tomando en cuenta que es una
empresa que tercerizara todos sus servicios, son: contrato con las diferentes
empresas en cuanto a alojamiento, alimentacion, transporte y seguros se
refiere. El personal requerido es de 10 personas que trabajan en las épocas de
alta estacionalidad.

Mediante la cadena de valor identificamos las principales actividades que
generan valor para nuestros clientes, asi como las actividades de apoyo

relacionadas con el negocio® (Fig. 4.1)

% Thompson — Strickland, Administracién Estratégica, Cap. 2, Pag. 131
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CADENA DE VALOR
LOGISTICA DE ENTRADA OPERACIONES VENTAS Y MERCADOTECNIA SERVICIO
Contacto con proveedores de: ||Preparacién de tours bésicos ||Se contard con personal encargado de Personas preparadas para solucionar
Transporte Tercerizacion de transporte  ||promocionar los tours de diferentes maneras: | |los problemas e inquietudes del
Hoteles Entrega de diferentes itinerarios en escuelas || cliente
Alimentacion Preparacion de los tours y colegios al comienzo del afio escolar
Otros Servicios (entradas adecuado a las necesidades Seguridad durante todo el tour
a museos, parques, seguros de del cliente Presentacion de videos a los nifios y padres
vida y en caso de accidentes etc) de familia
Prestacion del servicio &

Inspeccion de que los servicios ||Paseos escolares Realizacién de promociones
cuenten con las caracteristicas Paseos de fin de afio
ofrecidas por los proveedores Publicidad en radio, revistas dirigidas a

1 madres de familia y jévenes

4

INVESTIGACION Y DESARROLLO: Buscar lugares turisticos que no estén siendo bien aprovechados, ademads contar con la tecnologia
necesaria para darnos a conocer en mas ciudades

RECURSOS HUMANOS: Se necesita personal con conocimientos de turismo y experiencia en el manejo de grupos de nifios y jovenes

ADMINISTRACION GENERAL:
Asuntos legales Gubernamentales: Tener en regla todos los requisitos para el funcionamiento de la agencia.
Administracién de calidad: Continuo control en cada uno de los procesos para mantener clientes satisfechos
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Figura No 4.1 Elaborado por: Autoras

Ramas
Las ramas del arbol representan a cada uno de los productos y servicios que
comercializara la empresa; cada rama representa un producto de la empresa y

sus hojas representan la union entre los productos y el mercado.

El marketing es el nexo que utilizan las hojas para conectar a los productos con
el mercado. Este tipo de conocimiento permite a la empresa colocar sus
productos de manera adecuada en el mercado, en base a las necesidades y
requerimientos del cliente, utilizando canales de distribucion efectivos, con
precios competitivos y mediante una comunicacidon adecuada; todo esto

basado en una investigacion de mercados previamente realizada.

En el caso de school adventures, las ramas principales son los tours educativos
y recreativos a los diferentes lugares del pais (un dia, varios dias, viajes al
extranjero, viajes en temporada baja). El crédito y el servicio al cliente son

ramas complementarias.
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4.5.1 GRAFICO DEL ARBOL DE COMPETENCIA FIGURA No 4.2

Elaborado por: Autoras
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4.6 ORGANIGRAMA

SCHOOL ADVENTURES

GERENTE
GENERAL
JEFE
DE
VENTAS
CONTADOR | SECRETARIA
Elaborado por: Autoras FIGURA No 4.3

4.6.1 DESCRIPCION DE PUESTOS

Gerente General
v Dirige la empresa y las areas de finanzas.
v' Representa legalmente a la empresa.
v Califica a los proveedores.
v' Maneja y controla el proceso contable y financiero.
v

Elabora los presupuestos.

Jefe de ventas

192



D . N N N

<

Reclutamiento del personal de ventas

Rol de pagos.

Elaboracién y ejecucion del plan de mercadeo.
Contacto y manejo con distribuidores y clientes.
Contratacion de los estudios de mercado.
Planificacién de ventas.

Reporta a Gerencia General

Asistente Contable

v

Lleva la contabilidad de la empresa.

Manejo de Cartera.

Pago a proveedores.

Elaboracién de Balances y Estados Financieros.

Reporta al Gerente General

Secretaria

v

v

X %N 8 %

Guias

Encargada de la oficina

Contesta y realiza llamadas

Archiva los documentos

Planifica citas para visitar a los colegios

Planifica citas del Gerente General y jefe de ventas
Elabora documentos solicitados por sus superiores

Reporta al Gerente General y jefe de ventas

v' Acompanan a los clientes en los paseos
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v' Realizan las actividades de los paseos

¥" Reportan al jefe de ventas
Vendedores

v" Promocionan y venden el servicio.

v Reportan al Jefe de Ventas

4.6.2 DESCRIPCION DE DEPARTAMENTOS

v' Departamento Administrativo y financiero

En el departamento administrativo se llevara a cabo un control general de
como esta operando la empresa y se tomaran decisiones tanto
administrativas como financieras.

En esta area se desempefiaran actividades con el propésito de alcanzar las
metas mediante estrategias y la planificacion, organizacién, direcciéon y
control de las diferentes actividades de la empresa. En este departamento
se realizara un control de como operara el personal dentro de la agencia de
manera que sean responsables desde el punto de vista ético, estratégico y
social y cumplan con todos los objetivos establecidos por la empresa.
Asimismo este departamento se encargara de todo el manejo legal de la

empresa.

Este departamento también sera responsable del area financiera de la

empresa ya que llevara la contabilidad a mas de la toma de decisiones
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acerca de la elaboracion de presupuestos, manejo de recursos financieros y

la verificacion de los diferentes procesos financieros que posee la empresa.

v' Departamento de Comercializacion

Esta area es la encargada de las ventas de la empresa mediante la
implementacion del Plan de Mercadeo.

También se encargara del manejo de clientes por medio de la obtencion de
informacién acerca de los mismos. Asimismo se encargara de la
investigacion de nuevas tendencias en cuanto a nuevos lugares para la
realizacion de los paseos.

Este departamento se encargard de la organizacién, capacitacién vy

seleccion de cada uno de los vendedores.

4.6.2 DIAGNOSTICO INTERNO®’

4.6.2.1 Metodologia

La realizacion de la auditoria interna de SCHOOL ADVENTURES permitira

identificar las fortalezas y debilidades de las siguientes areas:

« Administracién

+ Direccion

57 ORSONI, Diagnéstico Interno, P4g. 60
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« Finanzas y Contabilidad
» Marketing

 Recursos Humanos

Cada una de las fuerzas y debilidades seran calificadas en funcién de la
importancia que tienen para la empresa. Por lo que se utilizara la escala

siguiente:

v" 1: Nada Importante.

v' 2: Poco importante.

v' 3: Medianamente importante.
v 4: Importante.

v' 5: Muy importante.

Posteriormente, para la realizacion del Analisis FODA, se seleccionaran
aquellas fortalezas y debilidades que hayan sido identificadas como de mayor

impacto para la empresa.

4.6.2.2. Analisis

La identificacion de las areas y elementos importantes se hizo en base a la
estructura de la organizacion, asi como en funcién de la importancia de cada
uno de ellos. Asi se han tomado en cuenta aquellos considerados como de

mayor relevancia:

v Direccion
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v Administracion
v Marketing

v" Finanzas

. DIRECCION

Tabla No 4.1

Edad de los accionistas T 3
Capacidad y formacién de los dirigentes )
Experiencia 4
Asignacién de responsabilidades 2

Elaborado por: Autoras

En una empresa la Direccién es un componente de vital importancia. En este
contexto la capacitacion, formacion y responsabilidad han sido consideradas
como fortalezas de la empresa. Cada accionista cuenta con una formacion
académica formal que garantiza su competencia y responsabilidad en las
decisiones. La experiencia y la edad son consideradas como una debilidad ya
que las accionistas son jévenes y sin ninguna experiencia previa en el negocio

lo que podria generar desconfianza en los futuros clientes.

Administracion

Tabla No 4.2
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Difusion de mision, vision, valores y objetivos

Calificacion de proveedores 4
Planificacion organizacional 3
Direccién y control en las diferentes areas 3
La organizacion facilita la comunicacion en la empresa 2
Nivel de formaciéon 4
Ausentismo de personal 4
Remuneracion 4

Elaborado por: Autoras

La administracion es otro componente clave. Por lo que la mision, vision,
valores, y objetivos seran difundidos de una manera clara a todo el personal
para que los mismos se reflejen en el servicio brindado. Nuestro contacto
cercano con muchos proveedores es otra fortaleza (hoteles, restaurantes,
transporte, etc.).

El nivel de formacion de los gerentes es alto ya que cada uno cuenta con la
debida preparacién académica.

Como debilidad tendriamos al ausentismo en caso de que los vendedores y
guias se ausenten por lo que se tomaran las medidas correspondientes como
por ejemplo contar con personal extra en caso de que un guia o vendedor no

cumpla con su horario.

MARKETING
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Tabla No 4.3

I FUERZAS | DEBILIDADES

e O R

Variedad de tours
Calidad del producto y servicio

Seguridad

Capacidad para lanzar constantemente nuevos tours al mercado

La empresa conoce las necesidades de sus clientes y las aplica al servicio
La empresa posee una base de datos de sus clientes

Posicionamiento de marca 7 4
Fidelidad de los clientes 4

Nl&EjwWln]lwn

Elaborado por: Autoras

En cuanto, al departamento de Marketing tenemos como fortalezas a la
variedad de tours ya que podemos ofrecer varios paquetes de viajes a nuestros
clientes de acuerdo a sus necesidades, poniendo a su disposicién variedad de
rutas, precios y actividades.

Los paseos cuentan con aita seguridad y calidad en cada uno de los servicios
prestados para garantizar las necesidades del cliente.

La empresa mediante la investigacion de mercados realizada conoce las
necesidades que tienen sus clientes y los servicios que debe prestar.

También se cuenta con una base de datos de los clientes, obtenidas en cada
uno de los colegios y escuelas correspondientes.

La empresa cuenta con la capacidad de lanzar nuevos tours a medida que el
mercado lo requiera, para esto se mantendra en constante investigacién de
nuevos lugares turisticos.

Como debilidades la empresa todavia no cuenta con un posicionamiento claro

y con una marca que la identifique, lo que daria lugar a tener clientes fieles.
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FINANZAS
Tabla No 4.4

T e AR T IS TR AT T S T - T

Liquidez de la empresa
Apalancamiento

Rentabilidad sobre el patrimonic
Rendimiento sobre los activos
Rotacion de activo fijo

wnlwn|alslu]l

Elaborado por: Autoras

v El andlisis financiero de la empresa constituye un elemento clave para
la toma de decisiones en la empresa. Por tal motivo, en el diagnostico
intemo se analizan indices financieros relevantes, los mismos que nos
muestran el desarrollo financiero de la organizacioén.

v Como fuerzas tenemos a la liquidez de la empresa, por cuanto la
empresa tiene el suficiente efectivo para pagar sus deudas.

v El apalancamiento es otra fuerza de la empresa debido a que sus
indices no son elevados y se mantienen en un rango aceptable. Cabe
recalcar que la empresa no desea mantener altos indices de
endeudamiento y mas promueve la politica de reinversion de utilidades.

v La rentabilidad sobre los activos es otra fortaleza para el negocio que
nos proporciona una idea sobre rendimiento global de la inversion.

v" En cuanto, al a rotacion de activos fijos, podemos observar que es una
fortaleza para la empresa debido a que demuestra una eficiente

utilizacién de los activos.

4.7. MATRIZ DE FACTORES EXTERNOS
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4.7.1 Metodologia*®

v

De la matriz de factores externos, elaborada en el capitulo 2, se deben
seleccionar las cinco oportunidades y amenazas mas influyentes para
las actividades de la empresa.

Posteriormente, se debe otorgar un peso a cada una de ellas en funcién
de la calificacién obtenida en la matriz de factores externos y realizar la
sumatoria de de los diferentes pesos asi obtenidos.

A continuacion se procede a calcular la importancia promedio, la misma
que se obtiene dividiendo el total de los pesos para el numero total de
factores analizados.

Después se procede a calcular la importancia normada, que consiste en
dividir el peso de cada factor para el promedio de importancia
Ulteriormente, se procede con la calificacion de la empresa en funcién
de su capacidad para aprovechar las oportunidades y contrarrestar las
amenazas del entorno. Para lo cual se usa una escala del 1 al 5 donde
5 es una capacidad muy alta y 1 una capacidad muy baja. Como la
empresa es nueva se han colocado Unicamente calificaciones bajas (1 o
2). Si la importancia normada del factor es superior a uno se le dara al
factor una nota de 1 y si es menor a uno, 2.

Finalmente, para obtener la calificacion total de la empresa se debe
multiplicar el peso de cada factor por la calificacion obtenida por la
empresa en cada uno de ellos.

Luego se procede con la interpretacion de la calificacién total. Si la

calificaciéon total es superior a 2.5 la empresa tiene una importante

5% Apuntes de Estrategias de Base Empresarial de Jean Paul Pinto, basado en el libro de FRED DAVID.
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capacidad para aprovechar las oportunidades o contrarrestar las
amenazas del entorno. Si la calificaciéon es menor a 2.5 sucede todo lo
contrario.

v" Finalmente, se procede a colocar a los diferentes factores en un eje
cartesiano en donde se ubicara a la importancia normada en el eje de
las X y a la calificaciéon de la empresa en el eje de las Y. El punto de
corte de los ejes corresponde al punto de coordenadas (1; 2,5). Cabe
recalcar que 1 es la frontera entre lo que es importante (>1) y
secundario (<1) y 2,5 es el punto medio de la escala de calificacion (1-
5). Solo nos resta interpretar el grafico identificando a las altas

prioridades externas de la empresa.

4.7.2Analisis

Se seleccionaron como oportunidades para “SCHOOL ADVENTURES® el
incremento del turismo, PIB turistico, Flujo turistico, biodiversidad y habitos
turisticos. Como amenazas para la empresa encontramos a las leyes
medioambientales, preferencia por lo extranjero, propension al ahorro, salarios
e inflacién.

Estos factores fueron tomados del cuadro de factores que se encuentra en
capitulo dos

Después de otorgar los pesos respectivos a cada factor segin su calificacion
previa, calcular la importancia normada, calcular la importancia promedio y
calificar a la empresa en funcién de su capacidad de respuesta, se obtiene la

calificacién total de la empresa.
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Como la empresa es nueva la calificacion total obtenida fue de 1,43 esto quiere

decir que la empresa no tiene una buena capacidad para aprovechar las

oportunidades y contrarrestar las amenazas del entorno.

4.7.3 Cuadro

Tabla No 4.5

I GO .y
MPO iCl4e DEL TOT: est -mpresa

INCREMENTO EL TURISMO ' 2 2
PIB TURISTICO 3 8,11 0,81 2 16,22
FLUJO TURISTICO 4 10,81 1,08 1 10,81
BIODIVERSIDAD 6 16,22 1,62 1 16,22
HABITOS TURISTICOS 2 2
LEYES MEDIOAMBIENTALES 7 1
PREFERENCIA POR LO EXTRANJERO 3 8,11 0,81 2 16,22
PROPENCION AL AHORRO 3 8,11 0,81 2 16,22
SALARIOS 4 10,81 1,08 1 10,81
INFLACION 3] 811 0,81 2 16,22
calificacion total de los 10 principales factores 37 100 143,24
Promedio de im cia de los 10 principales factores 10
4.7.4. GRAFICO MATRIZ
‘ Importancla/Capacidad de respuesta
l am Altas prioridades Medianas prioridades
b mcnmmmrlrlmn
| 1e0 PREFERENCIA POR LO
EXTRANJERO
1,60 -
E 1,40
[
120
' | o faBIgsguSTICOS
g Prioridades » Bajas priorkiades
£ 100 Promedio
PIB TURISTICO |
PROPENCION ABORRO |
0.80 Mosﬁ  BIODIVERSIDAD
LEYES MEDIOAMBIENTALES \
0,50 ‘
* INFLACION
040
0 05 1 15 2 25 3 35 4 45 5
Capecided de respussia
Elaborado por: Autoras Grafico No 4.1

4.8 MATRIZ DE FACTORES INTERNOS

203



4.8.1. Metodologia®

v Se deben seleccionar las fortalezas y debilidades de mayor puntaje de
cada uno de los departamentos de la empresa. Cada departamento
debera estar representado por una fortaleza y una debilidad. Se deben
seleccionar en total cinco fortalezas y cinco debilidades.

v Después de definir las fortalezas y debilidades mas importantes para la
empresa, se debe otorgar un peso en funcién de su calificacion para
luego realizar la sumatoria de los diferentes pesos asi obtenidos.

v A continuacién se procede a calcular la importancia promedio, la misma
que se obtiene dividiendo el total de los pesos para el numero total de
factores analizados.

v Después se procede a calcular la importancia normada, que consiste en
dividir el peso de cada factor para el promedio de importancia

v' Posteriormente se procede a calificar a cada una de las fortalezas y
debilidades a través de una escala del 1 al 5. Si es una fortaleza se le
dara al factor una nota entre 4 y 5 y si es una debilidad entre 1y 2.
Asimismo si el factor tiene una importancia normada superior a 1 se le
dara como nota 5 de lo contrario 4. En el caso de las debilidades
sucede algo similar, si la importancia normada es superior a uno se le
da 1 de lo contrario 2.

v Ulteriormente, para obtener la calificaciéon total de la empresa se debe
multiplicar el peso de cada factor por la calificacion obtenida por cada

fortaleza y debilidad.

* Apuntes de Estrategias de Base Empresarial de Jean Paul Pinto, basado en el libro de FRED DAVID..
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v Luego se procede con la interpretacién de la calificacion total. Si la
calificacion total es superior a 2.5 la empresa tiene una sélida situacion
interna, es decir muchas fortalezas importantes y pocas debilidades
claves. Si la calificacion es menor a 2.5 sucede todo lo contrario, pocas
fortalezas importantes y muchas debilidades claves.

v Finalmente, se procede a colocar a los diferentes factores en un eje
cartesiano en donde se ubicara a la importancia normada en el eje de
las X y a la calificacién de las fortalezas y debilidades en el eje de las Y.
El punto de corte de los ejes corresponde al punto de coordenadas (1,
2,5). Cabe recalcar que 1 es la frontera entre lo que es importante (>1) y
secundario (<1) y 2,5 es el punto medio de la escala de calificacién (1-
5). Solo nos resta interpretar el grafico identificando a las altas

prioridades internas de la empresa.

4.8.2. Analisis

Luego de haber analizado las fortalezas y debilidades mas relevantes de cada
departamento, se escogieron a las siguientes: Variedad de tours, principios
administrativos, seguridad de los clientes, calidad del servicio y calificacion de
proveedores.

Como debilidades se seleccionaron a las siguientes: Experiencia, ausentismo

del personal, edad de los accionistas, fidelidad de clientes y posicionamiento.

Después de otorgar los pesos respectivos en funcion de la importancia de cada

factor, se procedié con el calculo de la importancia promedio, de la importancia
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normada y con la calificacion de la capacidad de respuesta de la empresa

para finalmente obtener la calificacion total de la empresa.

La empresa obtuvo una calificacion de 3.00, lo que demuestra que “SCHOOL
ADVENTURES” tiene una sélida situacion interna, muchas fortalezas claves y

pocas debilidades importantes.

4.8.3. Cuadro

Tabla No 4.6

1.- Variedad de tours 5 5
2.- Seguridad de los clientes 5 5
3.- Calidad del servicio 4 952 0.95 5 47,62
4 4
4

4.- Principios administrativos
5.- Calificacién de Proveedores

1.- Ausentismo de personal 4| 9.52 0.95 1 9,52,
2 .- Experiencia 4 9,52 0,95 1 9,52
3.- Edad de accionistas 4] 9.52 0,95 1 9.52
4.- Fidelidad de clientes 4] 952 0.95 1 9.52
5.- Posicionamiento de la empresa 4] 9,52 0,95 1 9,52
calificacion total de los 10 principales factores 42| 100 300.00|
Promedio de importancia de los 10 principales factores 10

4.8.4 Grafico Matriz EF)
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importancia/Capacidad de respuesta
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Elaborado por: Autoras Grafico No 4.2

4.9. MATRIZ FODA

4.9.1. Metodologia®

v' Retomar las oportunidades y amenazas de la matriz EFE

v Retomar las fortalezas y debilidades de la matriz EFI

4.9.1.1Grafico FODA

% Apuntes de Bases de Estrategia Empresarial de Jean Paul Pinto, basado en el libro de FRED DAVID.

207



FORTALEZAS Pmnrmmmns
Variedad de tours Incremento del turismo
Seguridad de los clientes PIB Turistico
Calidad del servicio Flujo Turistico
Principios administrativos Biodiversidad
Calificacion de Proveedores Hébitos turiticos
DEBILIDADES AMENAZAS
Ausentismo del personal Leyes medioambientales
Experiencia Preferencia por lo extranjero
Edad de los accionistas Propencién al ahorro
Fidelidad de los clientes Salarios
Posicionamiento de la empresa Inflacién
Elaborado por: Autoras Grafico No 4.3

4.10 MATRIZ AODF

4.10.1Metodologia®

v' Retomar los factores internos y externos de la matriz FODA y realizar los

cruces respectivos.

v' Cruzar las fortalezas con las oportunidades y registrar las estrategias FO

resultantes en la celda correspondiente.

v Cruzar las debilidades con las oportunidades y registrar las estrategias

DO resultantes en la celda correspondiente.

v' Cruzar las fuerzas con las amenazas y registrar las estrategias FA

resultantes en la celda correspondiente.

v Cruzar las debilidades con las amenazas y registrar las estrategias DA

resultantes en la celda correspondiente

®! Apuntes de Bases de Estrategia Empresarial de Jean Paul Pinto, basado en el libro de FRED DAVID.
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4.10.2 GRAFICO AODF

Enfatizar la organizacién y segawidad de los paseos

Incremento de paquetes twristicos (F3,01) escolares (D5, O5)
Promover d tarismo intermo(D3, 04)

Hacer convenios con escuelas y colegios (DS, O5)

FA DA
Innovacién continus del sevvicio (F1, A2) Investigar lngares turisctioos no explotados (D4, A2)
Ofiertar paseos con todo tipo de precio (FS, A4)
Investigar constantemende las necesidades ded
cliente (D1, D3, D5, A2, A3, A4)

Elaborado por: Autoras Grafico No 4.4
4.1 MATRIZ INTERNA - EXTERNA
4.11.1 Metodologia®?
v Colocar la calificacién total de la matriz EF| en el eje x.
v Colocar la calificacion total de la matriz EFE en el eje y.
v' Para interpretar la matriz IE se debe tomar en cuenta que, en el eje x,
un total entre 1.0 y 1.99 del EFI representa una posicién interna débi,
una calificacién entre 2.0 y 2.99 media y una calificacién entre 3.0 y
4.0 fuerte.
De igual manera, en el EFE, en el eje y, una calificacién total entre
1.0 y 1.99 se considera bajo, entre 2.0 y 2.99 medio y entre 3.0 a 4.0

alto.

La matriz IE se puede dividir en tres grandes espacios que tiene

diferentes implicaciones estratégicas. En primer lugar, se puede decir

62 Apuntes de Bases de Estrategia Empresarial de Jean Paul Pinto, basado en el libro de FRED DAVID.
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FE

que la recomendacién para las empresas que se ubican en las
celdas |, Il o IV es “Crecer y Construir”. Asimismo, para las empresas
que se ubican en las celdas lll, V o VIl las estrategias se enfocarian
en “Retener y Mantener”. Finalmente, para las empresas que se
ubican en las celdas VI, VIl o IX la recomendaciéon es “Cosechar o

Desinvertir’

4.11.2 Analisis
Después de colocar el total ponderado de la matriz EFl en el eje x y el total
ponderado de la matriz EFE en el eje y, se puede observar que “SCHOOL
ADVENTURES” se encuentra en la celda V, lo que quiere decir, que se

deben utilizar estrategias para “Retener y Mantener”.

4.11.3 Grafico

DEBIL FUERTE PROMEDIO
3.0a4.99 2.0a2.99 1.0a1.99
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ALTO | CRECER Y CRECER Y RETENER Y

3.0A 4.0 CONSTRUIR CONSTRUIR MANTENER
MEDIA CRECER Y RETENER Y COSECHAR O
2.0A 299 | CONSTRUIR MANTENER DESINVERTIR
COSECHAR O COSECHAR O
BAJO |RETENER Y DESINVERTIR DESINVERTIR

1.0A1.99 ANTENER
 (3.0:143)
ELABORADO POR: AUTORAS Griéfico 4.5

4.12 Matriz PEYEA

4.12.1Metodologia®

v Retomar los diferentes factores financieros presentes en la matriz EFI.
Dichos factores seran calificados del 1 al 6 en funcibn de si son
fortalezas o debilidades. Si son puntos fuertes se les dara una nota entre
4 y 5 si son debilidades entre 1 y 2. Se recomienda conservar las
calificaciones obtenidas por dichos factores en la matriz EFIl. Dichos
factores deberan ser colocados en el cuadrante de la “Fuerza
Financiera”.

v' Retomar las oportunidades y amenazas que obtuvieron una importancia
normada superior o igual a 1 en la matriz EFE. Dichos factores seran
calificados del -1 al -6 en funcién de si son oportunidades o amenazas.

Si son oportunidades se les dara una nota entre -1 y -2 y si son

¢ Apuntes de Bases de Estrategia Empresarial de Jean Paul Pinto, basado en el libro de FRED DAVID.
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amenazas entre 4 y -5 en funcién de la influencia de cada una de ellas.
A mayor influencia en las oportunidades menor nota y viceversa en las
amenazas. Estos factores seran colocados en el cuadrante “Estabilidad
del ambiente”.

Retomar los factores de competitividad presentes tanto en la matriz MPC
como en la EFI. Seleccionar aquellos factores MPC que obtuvieron una
importancia normada superior o igual a 1. Seleccionar aquellos factores
de la matriz EFl de mayor puntaje que tengan una influencia directa
sobre el nivel de competitividad de la empresa. Estos factores seran
calificados de -1 a -6 en funcion de si son fortalezas o debilidades. Si
son puntos fuertes se les dara una nota entre -1 y -2 si son debilidades
entre 4 y -5 en funcién de la importancia de las mismas. A mayor
importancia en las fortalezas menor nota y viceversa en las debilidades.
Dichos factores deberan ser colocados en el cuadrante de la “Ventaja
competitiva”.

Finalmente se deberan retomar los resultados de la estrella sectorial de
las cinco fuerzas competitivas de Porter y seleccionar aquellas fuerzas
que obtuvieron calificaciones muy altas (4 o 5) o muy bajas (1 o 2).
También se podran retomar factores de industria presentes tanto en la
matriz EFE como en la de factores externos (en ambos casos se
tomaran los factores de mayor puntaje). Si son amenazas se les dara
una nota entre 1 y 2 y si son oportunidades entre 4 y 5 en funcién de su
influencia. A mayor influencia de las oportunidades mayor nota y
viceversa en las amenazas Estos factores seran colocados en el

cuadrante “Fuerza de la industria”.
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Luego se procede al calculo del promedio de cada uno de los
cuadrantes.

Posteriormente se suman los promedios de Fuerza Financiera y
Estabilidad del Ambiente por un lado y por otro los de Ventaja
Competitiva y Fuerza de la industria respectivamente.

Los resultados de estas sumas seran las coordenadas de un punto que
debera ser ubicado en uno de los cuatro cuadrantes del grafico PEYEA.
Finalmente se debera trazar un vector desde el origen hacia el punto
indicado anteriormente. Dicho vector revelera el tipo de estrategia a ser
utilizada por la empresa: agresiva (toda estrategia posible), competitiva
(estrategias de integracion, alianzas), defensiva (desinversion,
liquidacion) o conservadora (estrategias ANSOFF y primordialmente de

penetracion).

4.12.2 Analisis

Después de seleccionar los factores que incluyen las Fuerzas Financieras,

Ventajas Competitivas, Estabilidad del Ambiente y Fuerzas de la Industria, de

calificar a cada uno de estos factores, obtener el promedio y realizar la

sumatoria del eje y y el eje x, tenemos como resuitado, que “SCHOOL

ADVENTURES” debe adoptar una estrategia Conservadora

4.12.3. CUADRO
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Tabla No 4.7

MATRIZ PEYEA
N DESCRIPCION DEL FACTOR N DESCRIPCION DEL FACTOR

1|Liquidez del proyecto 5|  1|Fidelidad de accionistas -4
2|Apalancamiento 4|  2|Calidad del servicio -2
3|Rentabilidad sobre el patrimonio 4|  4|Posicionamiento 4
4|Rentabilidad sobre activo 5|  4|Experiencia -4

PROMEDIO 4,5 PROMEDIO J,S)|
1|Biodiversidad -2 1|Poder de negociacién proveedores 5
2|Flujo turistico -1 2{Poder de negociacién consumidores 2
3|Leyes mediambientales -5|  3|Rivalidad entre competidores 1
4|Salarios -4|  4|Productos sustitutos 1

4.12.4 GRAFICO

Conservador

=

MATRIZ PEYEA

Agresiva

2 Fuerza financlera

1,75 -
15 -
1,25

0,75 -
0.5 -
25 -

Defensiva

Elaborado por: Autoras

-5

05 250 0.5
05 -

0,75 -
4

Grafico No 4.6

Competitiva
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Estrategias Genéricas de Porter

v Liderazgo en Costos.- Esta estrategia consiste en vender y producir al
costo mas bajo posible, de forma a dominar a la competencia por los
costos. Lo fundamental es ser lo mas eficiente posible en la utilizacion
de los recursos de la empresa, reduciendo al maximo los costos fijos, de
produccién, compras y comercializacién. El objetivo principal es eliminar
todos los costos innecesarios. El margen de ganancia sera reducido por
lo que la empresa debera vender en grandes cantidades para generar
suficiente rentabilidad.

v Diferenciacion.- El objetivo de esta estrategia es fabricar y proponer al
mercado un producto o servicio que sea percibido como uUnico, para de
esta manera diferenciarse de |la competencia a cualquier precio,
ofreciendo al consumidor una alternativa novedosa y adaptada a sus

requerimientos. La clave del éxito es la innovacién constante.

v Enfoque.- Una tercera alternativa planteada por Porter al momento de
dominar a la competencia, es la de enfocarse en una pequefia parte del
mercado y atenderla de mejor manera que la competencia ya sea por
costos o por diferenciacion. El objetivo es proponerle a ese segmento de
mercado un producto novedoso o mas barato, para de esta manera
fidelizarlo, generando barreras de entrada que limiten el ingreso de
nuevos competidores. Se pueden utilizar dos opciones posibles:

especializarse en un tipo de producto o en un tipo de cliente.
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4.13. Estrategia Seleccionadas por SCHOOL ADVENTURES
A continuacién presentamos la estrategia seleccionada por la empresa:

v Enfoque con diferenciaciéon

4.13.1. ENFOQUE

La estrategia de enfoque permite a |la empresa especializarse en un cliente
especifico como son los nifios y jovenes de escuelas privadas de la ciudad de
Quito. Lo que busca la empresa es atenderlos de mejor manera para
fidelizarlos haciendo a futuro mas dificil el ingreso de nuevos competidores.

4.13.2 DIFERENCIACION

Mediante la estrategia de diferenciacion la empresa busca especializarse en
paseos para nifios y jovenes, enfatizando en atributos como la organizacién, la
seguridad y la diversién garantizada.

Lo que SCHOOL ADVENTURES busca es dar al cliente un servicio con valor
agregado que lo diferencie de los demas a través de la eleccién de destinos
turisticos inhdspitos o poco explotados, con actividades adecuadas para cada
tour, con costos competitivos y sobre todo con la garantia de organizacion y

seguridad en cada uno de nuestros servicios
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4.13.3 Balanza de Diferenciacion

r . —‘ - s = . I— . _>I
i I . :
I - I I
. I . .
I . ! \{

osto generado por
la innovaciéon

Valor adicional

. pagado por el cliente
Elaborado por: Autoras Figura No 4.3

La balanza de la diferenciacion nos indica que el costo de los tours debera ser
siempre menor al precio que las personas estarian dispuestas a pagar por un

servicio diferenciado y especializado en escuelas y colegios.

4.13.4. Circulo de Diferenciacion

El Circulo de Diferenciacion pretende identificar los factores que giran
alrededor del producto y sobre los cuales se basa el éxito de toda estrategia de

diferenciacion. En el caso particular de School Adventures la comunicaciéon
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selectiva, el mercado restringido (escuelas y colegios privados), la adicion de
valor agregado (mediante la seleccion de lugares pocos explotados), la
inversibn en nuevas investigaciones (descubrimiento de nuevos lugares
turisticos) justifican plenamente el uso de una estrategia genérica de

diferenciacién
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Figura No 4.4

Inversiones en nuevas
investigaciones

Generacion
de valor

Adicion de valor
agregado

Elaborado por: Autoras

Mercado
restringido

Comunicacion
selectiva
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4.13.5 Penetracion en el mercado

El objetivo de esta estrategia es lograr una mayor participaciéon en el mercado,
debido a que es una empresa nueva y de acuerdo a los resultados de la matriz

PEYEA (estrategias de penetracién para el cuadrante conservador).

4.13.6 Matriz ANSOFF

Producto/ Actual Nuevo

Mercado

Actual Penetracion | Desarrollo del

Producto

Nuevo Desarrollo Desarrollo
del mercado total

Elaborado por: Autoras Figura No 4.5

4.13.7. Penetracion en el Mercado

Mediante esta estrategia Trapitos intenta captar una mayor participaciéon en el
mercado decorativo para las munecas decorativas utilitarias presentes, en el

target seleccion

4.14. OBJETIVOS POR DEPARTAMENTO
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Incrementar la variedad de

y colegios en Quito
Guayaquil y otras ciudades
como Manta, Esmeraldas

servicios y paquetes que 2007 aprovechados

se adapten a las necesidades 2008
Mayor contacto con la escuelas, colegios y
padres de familia

Aumentar en un 10% de escuelas 2008

Publicidad enfocada a 1a seguridad y la buena
organizacion de los tour

Campafias publicitarias en las ciudades que
que prestemos servicios con preferencia a las
de ingreso reciente

[Exigir esthndares de preparacién

Contar con personal 2007 académica para la contratacién de personal
capacitado y adecuado a las 2008
|necesidades de la agencia 2009 (Capacitacion continua
v exigencias del cliente
administrativos con el fin de
que todo d personal sc siemta 2007 Cultura organizacional
identificado y comprometido 2008
c 2009

Obtener crédito por parte de
nuestros proveedores a un
mes plazo

Reinvertir las utilidades en un
40% anual

Obtener una liquidez mayor a 1,29
en los préximos tres aflos

Mantener um flujo de efectivo
positivo en los sguicntes afios

|Presentar a los accionistas u plan de expansién
de la emypresa y los beneficios que traeran

Manteniendo un nivel de endendamiento constant
Incrementar la utilidad neta mediante reduccién
de costos y gastos

Incrementando participacién en el mercado

Reduccion de costos y gastos de produccién
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A continuacidon se presenta la escala estratégica que va a seguir School

Adventures.

En esta escala se detallan los pasos que la empresa va a seguir en las

iferentes areas.
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ESCALA ESTRATEGICA DE LA AGENCIA DE VIAJES

A\

META

Tener un
amplio
conocimiento
del

negocio y como
opera

META

Introducimos en el mercado
con diferentes tipos de
paquetes turisticos para
paseos escolares

META

Incrementar nuestros servicios de
acuerdo a las exigencias de los
clientes.

META

Expandir nuestro negocio a las
ciudades mds representativas
del Ecuador.

2006

Capacidades necesarias

- Campafia de publicidad
agresiva

- Contar con personal
idéneo para desempefiar
este tipo de negocio

- Tener recursos necesarios
para iniciar el negocio

- Constituir legalmente la

Capacidades Necesarias

- Conocer nuevas y diferentes
necesidades de los clientes
- Tener una buena cartera de

clientes

- Innovar los servicios
existentes

- Conocer las nuevas

tendencias y cambios en el
mercado en cuanto a lugares

Capacidades necesarias

Conocer la demanda de
viajes escolares de las
diferentes ciudades del pais
Crear sucursales en zonas
estratégicas del pais
Conocimiento de la
aceptacion y resultados
Identificar los  lugares
turisticos de mayor
frecuencia en las ciudades
del Ecuador

OBJETIVO
ESTRATEGICO

Ser reconocidos como la
mejor agencia de viajes
especializada en paseos
para escuelas y colegios

privados del Ecuador
siendo nuestra mayor
preocupacién la

organizacién, seguridad y
conveniencia de nuestros
clientes

chipresd turfsticos
. - Explorar nuevos lugares | .
Medidas: turfsticos del Ecuador Medidas:
- Lanzar campafias | pedidas: - Realizar un estudio de
publicitarias en radio mercado
- Emplear procesos | . Realizar un estudio de | - Buzon de sugerencias
adecuados para meércids eonstante - Reinversion de recursos.
seleccionar personal | _ Manejar una adecuada base | ° Realizar una investigacion
profesional iz dutos en estadisticas histéricas en
- Contar con soeios | .  Invertir en um departamento instituciones
capitalistas rentables de investigacién y desarrollo | Estudio y observacion de
- Basarnos en les | . Reimvertr o los lugares turisticos més
requisitos y pardmetros shrenidos. visitados en las diferentes
legales regiones del pais
2007 2008 2009
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Capitulo V
Plan de Marketing



Capitulo V
5.1. Plan de Marketing
5.1.1. Andlisis de la Situacién Actual
Nuestro pais en los dultimos afios ha experimentado dificultades como
consecuencia de las crisis econémica y politica que evidentemente se han visto

reflejadas en los bajos niveles de desarrollo y por ende en el turismo.

Cabe recalcar que todo turista, antes de iniciar su viaje, siempre toma en
cuenta la seguridad del destino, los precios y la calidad de las prestaciones por
lo que siempre sera importante analizar minuciosamente cada uno de estos

“factores que podrian afectar a la satisfaccion final del visitante.

Sin duda alguna, nuestro pais como destino siempre se mostrara atractivo a los
ojos de los turistas, sobretodo por su diversidad en lo que a atractivos turisticos
se refiere. Es muy dificil encontrar a nivel mundial, en un espacio geografico
tan reducido, vegetaciones, paisajes y culturas tan diversas.

En cuanto a tarifas se refiere, las mismas pueden ser consideradas como
onerosas o baratas en funcién del tipo de turista. Por ejemplo para un turista
europeo las condiciones son ventajosas debido a la posicion del Euro frente al
délar, mientras que para los turistas latinoamericanos el Ecuador es un pais
caro debido a un tipo de cambio siempre desfavorable. En lo que tiene relacion
al turista americano, éste no se ve perjudicado en sus desplazamientos gracias

a la implementacion del délar como moneda oficial.
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Otro factor tomado en cuenta por el turista a la hora de seleccionar un pais
especifico es la seguridad. En los establecimientos turisticos las normas de
seguridad deben siempre velar por la proteccion del turista frente a la
delincuencia, desastres naturales, higiene en los alimentos y en el agua, entre

otros.

En lo referente a la parte macroeconémica, el Ecuador posee una tasa de
desempleo del 10,25% en el 2006 lo que facilita la obtencion de mano de obra
calificada, asimismo la inflaciéon ha ido bajando en los Gltimos afios lo cual ha
permitido estabilizar los precios en beneficio tanto del turista extranjero como

nacional.

Con respecto al mercado en el que se desenvuelven las agencias de viajes,
éste ha tenido un crecimiento significativo con un porcentaje del 2%. Es un
mercado en el cual la competencia es numerosa por lo que la inclusién de un
determinado valor agregado se vuelve indispensable al momento de atacar las

necesidades de los clientes potenciales.

De acuerdo a los resultados de la investigacion de mercados, las instituciones
educativas privadas son las que mas estarian demandando la realizaciéon de
paseos seguros por parte de una agencia de viajes. Cabe recalcar que dichas
instituciones estan demandando ante todo destinos poco explotados por los

circuitos tradicionales.
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En cuanto al precio este varia de acuerdo al tipo de paseo que se realice y al
namero de servicios que se brinden. Para los paseos de un dia dentro de la
ciudad la tarifa se situaria entre los 13 y los 28 délares, mientras que para los
paseos de varios dias fuera de la ciudad, la tarifa variaria entre los 98 y los 143
dolares.

Cabe recalcar que segun el estudio de mercado, los paseos escolares tanto
educativos como recreativos tendrian una muy buena aceptacion, por lo que el

servicio que se ofreceria tendria elementos de ambos componentes.

5.1.2. FORTALEZAS Y DEBILIDADES
Los paseos escolares de school adventures presentan diversas fortalezas y

debilidades que se presentan a continuacién.

§.1.21. Fortalezas del servicio
v Paseos educativos y recreativos a la vez
v' Tours a lugares no muy explotados
v Actividades adaptadas a las necesidades de nifios y jovenes

v' Seguridad integral en los paseos

5.1.2.2. Debilidades del servicio
v' Ausencia de un posicionamiento definido
v Limitada gama de servicios
v Limitada cobertura a nivel de ciudades

v Altos precios de los proveedores
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5.1.3. OPORTUNIDADES Y AMENAZAS

5.1.3.1.

v

AN NN

<

5.1.3.2.

!

D U N N

Oportunidades
Incremento del turismo
PIB Turistico
Flujo turistico
Biodiversidad
Habitos turisticos
Amenazas
Leyes medioambientales
Salarios
Preferencia por lo extranjero
Propension al ahorro

Inestabilidad politica del pais.

5.1.4. OBJETIVOS

Objetivos del Plan

a. Objetivo en Términos de Volumen de Ventas

W Captar en el primer afio el 10% de la demanda actual de

paseos escolares de las instituciones privadas de nuestro

medio

b. Objetivo en Témminos de Posicionamiento

= Alcanzar una tasa de recordacion del 70% en el primer afio

c. Objetivo en termino de fidelidad

= Alcanzar una tasa de retencion del 30% para el primer ano
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d. Objetivo en Términos de Productos
™ Implementar cada afio un nuevo paquete turistico por

temporada

e. Obijetivo a nivel de cobertura de mercado
= Atender en el primer afio a un total de 40 escuelas y colegios

en la ciudad de Quito.

f. Objetivos en Términos de Satisfaccion
= Alcanzar una satisfaccion del 90% entre nuestros usuarios al

final del primer afio

5.1.5. Segmento de Mercado

El segmento de la agencia de viajes “SCOOL ADVENTURES” es de tipo
industrial, es decir se compone de instituciones privadas de clase media de las
ciudades de Quito, Guayaquil, Esmeraldas, Manta e Ibarra. Dichas ciudades
fueron seleccionadas en funcion de los resultados de la investigacion de
mercados.

El segmento se encuentra conformado por nifios y jovenes que estudian en
instituciones privadas con una pension superior a los $100 délares mensuales.
El segmento se encuentra representando por un total de 591 escuelas y
colegios en Quito que es la ciudad que abarcaremos en el primer afio para

luego expandimos al resto de ciudades que son Guayaquil, Manta e Ibarra.
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5.1.6. Posicionamiento

El posicionamiento es la creacion de una imagen en la mente del consumidor
para la marca de un producto especifico®, es decir el posicionamiento es una
decisién estratégica mediante la cual se busca dar al producto una posiciéon
atractiva y diferenciadora en la mente del consumidor. En este contexto se

establece el posicionamiento de “SCHOOL ADVENTURES”

5.1.6.1. Triangulo de oro
La base del posicionamiento al cual ‘SCHOOL ADVENTURES” apuesta se

basa en el analisis del triangulo de oro del posicionamiento que detallamos a

continuacion: _
Necesidades del
consumidor
Caracteristicas distintivas del producto Posicionamiento de la competencia
ELABORADO POR: AUTORAS FIGURA No 5.1

* Fundamentos de Marketing, Stanton, Etzel, Mc Graw Hill., afio 2000, pg, 242
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5.1.6.1.1. Necesidades del Consumidor:

Las necesidades del consumidor las hemos identificado a través de la
investigacion de mercados. Se determiné que los potenciales clientes tienen
preferencia por el tipo de paseos que son educativos y recreativos a la vez, en
especial a lugares nuevos que no han sido explotados. Asimismo, se identifico
al Oriente ecuatoriano como un lugar de mucho atractivo por su biodiversidad y
exotismo. Sin embargo, la necesidad preponderante en todos los padres de
familia consultados tiene relacion con la seguridad. Finalmente, y de acuerdo a
los resultados de la investigacion, un alto porcentaje de padres de familia
consultados desean que los paseos que realizan sus nifios sean planificados y

organizados por una agencia de viajes.

5.1.6.1.2. Caracteristicas Distintivas del Producto:

Los servicios que seran ofrecidos a los potenciales clientes tendran diferentes
atributos diferenciadores. Por un lado, los tours realizados por la agencia de
viajes “SCHOOL ADVENTURES” se caracterizaran por ser tours a lugares no
muy explotados. Por otra parte se encontraran perfectamente adaptados a los
requerimientos de escuelas y colegios y por ultimo seran paseos en los cuales

los nifios y jovenes se divertiran aprendiendo.

5.1.6.1.3. Posicionamiento de la Competencia:

Segun los resultados de la investigacion, ninguna agencia es percibida como
especialista en paseos escolares. Pocos fueron los encuestados que

recordaron alguna agencia organizadora de paseos para instituciones
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educativas. Las agencias de nuestro medio se enfocan de manera
preponderante en atender al turista extranjero. Por lo que existiria una

oportunidad en éste sentido.

En funcién de los diferentes aspectos analizados en el triangulo de oro, hemos

delimitado nuestro concepto de posicionamiento:

“Ser percibidos como especialistas en la realizacién sin riesgos de paseos

educativos y recreativos para escuelas y colegios”

5.1.7. MATRIZ DE POSICIONAMIENTO

Mds por mds: M r ismo: Mds por menos:
Mas beneficios pero a un Mas beneficios pero al mismo | Menos beneficios pero a un
precio mas alto. precio. precio menor.

Lo mismo por mds: Lo mismo por lo mismo: Lo mismo por menos:
Los mismos beneficios pero a | Los mismos beneficios al Mismos beneficios pero a
un precio mas alto. mismo precio. un precio mas bajo.
NO VIABLE NO VIABLE
Menos por mds: Menos por lo mismo: Menos por menos:
Menos beneficios pero a un Menos beneficios pero al Menos beneficios pero a un
precio mas alto. mismo precio. precio mas bajo.
NO VIABLE NO VIABLE
ELABORADO POR: AUTORAS FIGURA No 5.2

Como podemos observar en la matriz la agencia de viajes “SCHOOL

ADVENTURES” se ubica en el cuadrante de mas por lo mismo es decir que
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ofreceremos mas servicios que la competencia pero a un precio similar al

practicado por la misma.

5.1.8. EJES DE POSICIONAMIENTO

Existen cuatro ejes posibles de posicionamiento como son: posicionamiento
basado en atributos de producto, posicionamiento basado en atributos
preceptuales, posicionamiento basado en el segmento al que va dirigido el

producto y posicionamiento basado en ocasiones de consumo.

“SCHOOL ADVENTURES” ha seleccionado como eje de posicionamiento al
basado en el segmento al que va dirigido el producto ya que nuestro servicio a
diferencia del resto de agencias solo se ofrecera para escuelas y colegios con

una alta especializacién en la realizacion de tours para los mismos.

5.1.9. MARKETING MIX

5.1.9.1. PRODUCTO- SERVICIO
MARCA: “SCHOOL ADVENTURES”
SLOGAN

Mediante el slogan se desea captar la atenciéon del cliente, empleando
palabras que reflejen lo que la agencia ofrece, de esta manera se espera

despertar el interés y la simpatia por parte de nuestros futuros clientes.
“Diviértete entre amigos conociendo tu pais”

LOGOTIPO
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El logotipo esta compuesto por diversos colores como son:
Amarillo: Inteligencia, Ciencia

Rojo: Dinamismo

Verde: Naturaleza, vida, esperanza.

Azul: Espiritualidad, tranquilidad

LOGOTIPO

Las montafias representan a la Sierra, las palmeras y el sol a la Costa, las

canoas Y el rio al Oriente y las tortugas a Galapagos.

Con el logotipo se desea transmitir a los futuros clientes que el Ecuador tienen
muchos lugares turisticos para descubrir en sus diferentes regiones. Con los
colores se desea que la gente piense que los paseos, organizados por la

empresa, son una experiencia inolvidable.

SCHOOL ADVENTURES, prestara un servicio diferente en la realizacion de
paseos educativos y recreativos, poniendo especial atencién en la seguridad

de los tours.

Cada uno de los paseos se diferenciara de acuerdo a los tipos de servicios

requeridos por el cliente y se dividiran en servicio basico, completo y plus, por
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lo que se tiene una gama diferenciada en funcion de diferentes niveles de
calidad y precio. Los paquetes que se van a ofrecer son de un dia dentro de la
ciudad y varios dias fuera de la ciudad y se basan en los resultados del estudio

de mercado realizado.

A continuacion presentamos el servicio que se va a ofrecer en sus diferentes
gamas donde la “completa’ y la “plus” poseen los servicios del basico mas los

presentados en cada cuadro:
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UN DIA DENTRO DE LA CIUDAD

SERVICIO COMPLETO

v Alimentacién
(lunch)

Figura No 5.3
SERVICIO PLUS

v' Alimentacién todo
incluido almuerzo, lunch
entre comidas.

v' Bebidas

SERVICIO BASICO

v

AN N NN

Seguro de muerte accidental y
accidentes personales

Transporte a disposicién del grupo
Guia profesional

Animacién y actividades diarias
Pafiuelo de distinciéon
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VARIOS DIAS FUERA DE LA CIUDAD

Figura No 5.4

SERVICIO PLUS

AN N NN

SERVICIO COMPLETO

Alojamiento hotel (habitaciones
multiples)

Alimentacién (tipo buffet)

Uso de las instalaciones
Entradas a escoger (elegir una)

v" Alojamiento cuatro o cinco estrellas
(habitaciones dobles y sencillas)
Alimentacién todo incluido (desayuno,
almuerzos, cenas, snack entre comidas y
bebidas)

Coctel de bienvenida

Parrillada de despedida

Entradas a los diferentes lugares
Miisica en vivo

A

Clases de buceo en los lugares indicados
Los alumnos serén dejados en sus
hogares

Foto de recuerdo

AN N T N N

7

CAOCRRAN

SERVICIO BASICO

Seguro de muerte accidental y accidentes personales
Alojamiento en hotel (habitaciones multiples)
Alimentacién (desayuno, almuerzo, cena, tipo ment)
Guia profesional

Animacién y actividades diarias

Paftuelo de distincion

Excursiones




Paquetes turisticos

Un dia dentro de la ciudad

QUITO

ENTRE LO MODERNO Y LO ANTIGUO
ITINERARIO:

Salida con destino al Zoolégico de Guayllabamba, luego disfrutaremos
conociendo el parque de los Dinosaurios. Almuerzo. A continuacién
conoceremos el magnifico planetario, Museo (eleccién del cliente), recorrido por
el centro histérico con resefa de su historia para finalizar divirti€ndonos en el

Teleférico.

Regreso a sus hogares

Varios dias fuera de la ciudad
BANOS Y EL PUYO

ENTRE TUNELES Y CASCADAS
4 DIAS /3 NOCHES

ITINERARIO:

DIA 1.- Nos dirigimos por la ruta de los volcanes para poder apreciar al
Cotopaxi, Los llinizas, el Pasochoa, el Corazén y muchos otros; En Salcedo nos

serviremos los deliciosos y tradicionales helados.
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Arribo al hotel. Distribucion de las habitaciones y uso de las instalaciones.
Almuerzo, en la tarde visita al zoolégico, Acuario de San Martin y la Cascada

Inés Maria, se realizaran deportes permitidos en la cascada

Cena. Recorrido por la ciudad y alojamiento.

DIA 2.- Desayuno, visita a la magnifica avenida de las cascadas: Agoyan,
Manto de la Novia, San Jorge, cruzaremos el Corredor del Rio Pastaza en
Tarabita y conoceremos el Pailén del Diablo. Almuerzo. En la tarde recorrido a
pie por la zona comercial de Bafios. Cena y paseo en trencito. Noche de
diversion en una discoteca de la ciudad para los jévenes y para los nifos

actividades de recreacion en el hotel. Alojamiento.

DIA3.- Desayuno, salida con destino al Puyo, visita al parque Etno- botanico
OMAERE. Arribo al hotel, distribucién de habitaciones, almuerzo. Tarde visita al
centro faunistico FATIMA, Cena. Noche recorrido de la ciudad y entretenimiento
en una discoteca para jovenes y para nifios actividades recreativas en el hotel.

Alojamiento.

DIA 4.- Desayuno, Visita al Parque Acuatico. Almuerzo y retorno a la ciudad de

origen

5.1.9.1.1. Ciclo de Vida del Producto
El ciclo de vida de cualquier tipo de negocio consta de cuatro etapas como son:

introduccién, crecimiento, madurez y declinacion.
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LANZAMIENTO CRECIMIENTO MADUREZ
ventas

Tiempo

Elaborado por: Autoras Figura No 5.5

Como se puede observar en el grafico correspondiente, la agencia de viajes
SCHOOL ADVENTRES, en el primer afio, se encuentran en la etapa de
Introduccién que es cuando el producto ingresa al mercado y esta dandose a
conocer. En esta etapa la empresa necesita poner en marcha una serie de
estrategias focalizadas en la promocién y en la realizacion de una campaiia
masiva de comunicacion.

En la etapa de crecimiento mejoraremos los tours afadiéndole nuevas
caracteristicas de acuerdo a las necesidades del cliente y con nuestra venta
directa lograremos atraer nuevos clientes y fidelizar a los antiguos.

En la etapa de madurez las caracteristicas del producto se mejoraran, los

precios se reduciran en comparacion con los de la competencia, se ampliaran
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los tours para atraer a nuevos clientes y se lanzara una nueva campaiia de

publicidad.

5.1.9.1.2. ANILLOS DE SERVICIO

SERVICIOS ASOCIADOS ADICIONALES PAGADOS

Figura No 5.6

ELABORADO POR: AUTORAS

OFERTA BASE: “SCHOOL ADVENTURES” como oferta base tenemos a los
tours basicos y a los servicios del mismo que se caracterizan por su bajo costo.

SERVICIOS ASOCIADOS BASE: Estos servicios podemos caracterizarlos como
la calidad de los tours en funcion de los vehiculos en buen estado, buen trato y
alto conocimiento de los guias, una buena organizaciéon y puntualidad para las

diferentes actividades y la visita a lugares nuevos.
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SERVICIOS ASOCIADOS ADICIONALES SIN COSTO: Los servicios asociados
los definimos como los servicios que nos diferenciaran como son el envio de
informacioén via web, la visita de nuestros vendedores y una linea 1800 para que

el cliente pueda comunicarse de forma gratitua con la empresa.

SERVICIOS ASOCIADOS ADICIONALES PAGADOS: aqui incluimos los tours
completo y plus que poseen los servicios del basico y otros servicios adicionales
que implican mas costo; ademas se incluyen otros tipos de tours como viajes a
Galapagos, Salinas, o fuera del pais a lugares de Colombia y Perd, que son

tours realizados a pedido del cliente.

5.1.8.2. PRECIO

Elaborado por: Autoras Figura No 6.7

241



OBJETIVOS DE MARKETING: al poseer productos en gama nos interesa
ponerle a ciertos productos un precio muy bajo para atraer el interés de nuestros
clientes y que luego se interesen por el resto de productos de la gama, de esta
manera obtendremos un volumen de ventas alto que nos generaria ganancias

rapidamente.

ESTRUCTURA DE COSTOS: se basan en los costos de los salarios del
personal (vendedores y guias) y los costos de los servicios Oercerizados, que
dependen de la temporada ya que en temporada alta tiene un costo mas

elevado que en temporada baja.

COMPETENCIA: Mediante la realizaciéon de la investigacion de la competencia
pudimos definir que los precios establecidos por las mismas se basan de
acuerdo al segmento al que van dirigidos, que no es un segmento conformado
exclusivamente por escuelas y colegios, por lo que poseen precios generales
para todo tipo de clientes. Esto motivé a que seleccionemos un precio que este
al mismo nivel que la competencia pero con una diferenciacion a nivel de los

servicios.

ELASTICIDAD DE LA DEMANDA: al poseer una demanda elastica nuestros

clientes son sensibles ante variaciones del precio por lo que no podemos tener
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precios altos con relaciéon a la competencia por lo que nos mantenernos al

mismo nivel que las mismas.

El precio establecido para los tours esta basado en los factores analizados
anteriormente y en cuanto estarian dispuestos a pagar nuestros futuros clientes
en funcién de los resultados de la investigacion de mercados. Asi pudimos
establecer los siguientes precios para los tours de un dia dentro de la ciudad
Quito Histérico: $ 14, Quito geografico: $17, Quito Natural: $ 13 y Mindo: $ 28 y
para los de varios dias fuera de la ciudad Pefias: $98, Ruta del Sol: $§ 140 y

Barios y El Puyo: $ 142.

Tabla 5.1
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[ QUITO ALNATURAL |

Precios en miles de Délares "
Promedio 30 persoans | Basico(4 horas) Completo{ 6 horas) Plus( 8 horas) |
osto nidos Costo jévenes Costo nifios{ Costo Costo niilod Costo joves
| Zoologico de Guayllabamba 175 1,75 175 175 1,75 1,75
Jardin Botanico 0.6} 1 0.6] 1 0,6] 1
| Pargue La Carolna no tenen 0o tienen
Vivarium 0,75, 0,75 0,75 0,75 0,75 0,75/
Al x 0,00] 0, 0,72 0,72 2,57 2,57
|Seguro de vida 2,00| 2,00] 2,00 2,00 2,00 2,00
- 2.65| 265 383 383 403 4,03
distntivo 0,50| 0,50) 1.25 1,25 125 1,25
Guia 0,50 0,50 0,93 0,93 1.00| 1,00|
| TOTAL S 7.75|S 815/ 965|S 1005|S 11,705 12,10
|  QUITO GEOGRAFICO |
Promedio 30 personas Precios en miles de Délares —
Basico Comph Plus |
(Costo nifios |Costo jovenes Costo nifios{Costo jéven| Costo nifiodCosto jéven.
Mitad del mundo (MUSEQ) 1,50] 1,50] 1,50! 1,50| 1,50} 1,50]
Museo argueologico Cochasqui 0,75 0,75 0,75 0,75 0,75] 0,75
|Museo Shuar 1,00) 1,00) 1,00 1,00 1,00{ 1,00
Museo Ciudad de Quito 1,00) 1,00) 1,00) 1,00 1,00 1,00
Visita al Planetaro 1
Gum 0.5 0,5 0,93 0,93, 1,00{ 1,00
{Seguro de vida 2 2 2 2 2 2
Almentacion 0,00 0,00] 0,72 072 2,57 2,57
D 0,50 0,504 125 1,25 125/ 1,25
transporte _ _265 2,65 3,83 3,83 403 4,03
TOTAL S 990 |S 990|S 1298]|S 1298|s 1510]S 1510
| QUITO HISTORICO |
Promedio 30 personas Precios en miles de Dolares
| Bésico Complete Plas |
osto millos Costo jévenes Cﬂ% Costo oste
Basilica del voto Nacional
Palacio de Gob
Plaza Grande y M 0 a la independencia
La Catedral Metropolitzmo de Quito
Plaza y conunto San Francisco
Plaza y Convento Santo Domingo
Museos de la Cudad
Museo Banco Central 025 025 0,25 0,25 025! 025
Al ity 0,00} 0.00 0.72 0.72 257 2,57
rr_rs,om 2,65 265, 3.83 383 4,03 4.0
|Seguro de vida 2 2 2 2 2 2
|Pafuelo 0.5 0.5 125 1,25 125 125
Gum 05 0,5/ 0,93 0,93 1,00} 1,00
TOTAL s 5% (s 5903 8%8|3 898|3 11103 1110
TOUR A MINDO DE UN DIA
ACTIVIDADES PRECIO TOTAL
Salida en transporte 4,67 140}
Actividades educativas y recreativas
Marposario $3 $ 90}
Lunch s 0,65 s
C: atodas las &
mclnda la cascada
de Nambillo con acceso a la
tarabita S5 $ 150}
Almuerzo 12 $ 36
Regatas en el ro de Mmdo $4 $1
Visita al orguideario $3 $
|Observacion de aves $2 $ 60|
Merenda s 120 $ 36
Guia 1.00 $3
$2472 $742
Las —89]
del Sol 1
Banos y ol i




En cuanto a las formas de pago estas son flexibles, dependiendo del poder
adquisitivo del cliente, manejando un 50% del pago a la contratacion del paseo y
un 50% tres dias antes de su realizacién. Los pagos podran ser realizados con
tarjeta de crédito, cheques, y efectivo. También se aplicara la estrategia de Yield
Management en las temporadas bajas que corresponden a los meses de marzo,
abril y mayo en donde se realizan menos paseos por lo que los precios seran
mas bajos. Realizaremos convenios con los hoteles y aerolineas para que nos
proporcionen precios mas bajos con el fin de reducir costos y que el nuevo
precio fijado pueda cubrir los mismos.

Se realizd un diagrama de precios para ubicar a los diferentes tours de la
agencia SCHOOL ADVENTURES de forma a compararios con los precios de
dos agencias competidoras que poseen caracteristicas similares en cuanto a

paseos se refiere:

Precio

142

140

CRETER SCHOOL ADVENTURES NINFA TOURS
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ELABORADO POR: AUTORAS Figura No 5.8

Como podemos constatar en el diagrama de precios, en los tours a Mindo la
agencia se encuentra ligeramente por debajo del precio de las otras dos
agencias, mientras que para los tours a las Peitas SCHOOL ADVENTURES se
encuentra por encima de CRETER y por debajo de NINFA TOURS; en lo
referente a los tours hacia la Ruta del sol, nuestra agencia se encuentra al
mismo nivel que CRETER y por debajo de NINFA TOURS; finalmente para
Barios y el Puyo SCHOOL ADVENTURES se encuentra por debajo de las dos
agencias. Por lo tanto, la agencia podria representar un ahorro para los padres
en la realizacion de los paseos ya que nuestros tours son disefiados para
instituciones tomando en cuenta su capacidad de pago, y como se puede
observar SCHOOL ADVENTURES posee tours a precios mas econémicos que
la mayor parte de tours organizados por otras agencias que brindan servicios

similares.

5.1.8.3.CANAL DE DISTRIBUCION

School Adventures no posee canales indirectos de distribucion por cuanto la
entrega del servicio es directo al consumidor, lo cual representa un beneficio
para la empresa ya que podra conocer de mejor manera las necesidades y

requerimiento de sus clientes.

“‘SCHOOL ADVENTURES” tiene un canal directo de distribucion ya que el

servicio es vendido directamente al cliente y en forma virtual por medio de una
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pagina Web, en donde el consumidor obtiene toda la informacion necesaria del

producto.
SCHOOL ADVENTURES I Escuelas y colegios
Elaborado por: Autoras Figura No 5.9

COMUNICACION Y PROMOCION

SCHOOL ADVENTURES dtilizara diversos medios de comunicacién en medios
y fuera de medios, asi como también marketing relacional para liegar a sus

futuros clientes.
5.1.8.4.1. COMUNICACION EN MEDIOS
Pagina Web

Estara disponible y actualizada durante todo el afio y en su contenido habra
informacién sobre los diversos paquetes turisticos con los servicios, rutas, tarifas

e itinerarios que se realizaran en cada uno de los paseos.
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La pagina se dividira en diferentes espacios, uno para nifios, otro para
adolescentes y un tercero para padres en donde cada uno tendra una
personalizaciéon en cuanto a musica, videos e informacion se refiere, este tipo de
informacion tendra incluido wallpapers de los lugares turisticos ecuatorianos en
donde se realizaran los diferentes paseos, incluira fotos de los lugares en donde
se hospedaran y los sitios que visitaran de este modo podran tener una idea

mas clara de los diferentes paseos realizados..

También se contard con una camara Web en donde los usuarios podran
observar los diferentes paseos que se estan realizando y estar en contacto

directo con el personal de la empresa.

Sera un medio en el que nuestros clientes podran reservar con tiempo sus
paseos y pedir que una persona se acerque a la institucién para obtener mas

informacioén y contratar nuestro servicio.

Se tendra informacion sobre los convenios con nuestros proveedores de
seguros, hoteles, transporte etc., con links hacia dichas empresas para que los

clientes puedan verificar la calidad y seriedad de las mismas.

Estas paginas tendran concursos y sorteos en los que los jévenes podran
participar para ganarse diferentes premios; también contara con un lugar en el
que nuestros clientes podran opinar sobre nuestro servicio y damos quejas o
sugerencias. Asimismo existira un foro de discusion para que los estudiantes
expongan sus ideas de como realizarian ellos sus paseos, para que transmitan

sus experiencias sobre los viajes realizados e intercambien ideas con
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estudiantes de diferentes colegios. Todas estas iniciativas nos permitiran

estructurar nuestra propia base de clientes.

A las personas que dejen sus datos en el sitio web, se les enviara
mensuaimente un newsletter en donde se les informara sobre los paseos
realizados, promociones y las nuevas tendencias y servicios que se estén

brindando en lo que a paseos escolares se refiere.

Se utilizara la herramienta del emailing para enviar mails periddicos a los
diferentes clientes con novedades sobre la agencia, sobre los diferentes tours y
a la vez invitandoles a enviar dicho mail a mas amigos o personas interesadas
(marketing viral) a cambio de incentivos (acumulacion de puntos, regalos,

descuentos).
Tripticos

Los tripticos estaran enfocados en nuestras dos audiencias de comunicacion:

padres de familia y profesores.

Los tripticos incluiran:

El logotipo de la empresa (ver anexo)

El slogan mencionado

Descripcion del servicio ofrecido (transporte, hoteles, alimentacién, tarifas, rutas)
Imagenes de los lugares donde se realizaran los paseos

Imagenes de nifios y jévenes disfrutando del servicio

Informacion de la empresa (teléfonos de contactos, direccion electronica)
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5.1.8.4.2 COMUNICACION FUERA DE MEDIOS

CATALOGOS estaran enfocados en padres de familia y profesores:
Los catalogos incluiran:

El logotipo de la empresa

El slogan mencionado

Descripcién mas amplia y completa del servicio ofrecido (transporte, hoteles,

alimentacion, tarifas, rutas) de todos los lugares a donde se ofreceran los tours.
Imagenes de todos los lugares donde se realizaran los paseos

Imagenes de nifios y jévenes disfrutando del servicio

Informacién de la empresa (teléfonos de contactos, direccion electronica)

EVENTO DE LANZAMIENTO, lo realizaremos invitando a profesores y padres
de familia a una recepcién en un hotel de la ciudad donde se proyectaran videos
de como sera nuestro servicio y se expondra cada punto del video por parte de
nuestros guias encargados. Se brindaran bocaditos y bebidas frias, se entregara
informacion sobre la agencia que incluira un triptico de los servicios que
ofrecemos y un catalogo de los diferentes tours, y al final se daran obsequios

como esferograficos, llaveros y cupones de descuento.

SPONSORING Auspiciaremos las camisetas de los equipos de futbol de las
diferentes instituciones educativas de la ciudad que formen parte de nuestro

segmento.
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MECENAZGO Otorgaremos paseos gratis para instituciones que no posean los
recursos suficientes para realizar paseos, es decir instituciones de barrios

sumamente pobres.

¢ Objetos especializados: Se elaboraran esferograficos y llaveros que incluiran el
nombre de la empresa con su respectivo logo, teléfonos y direcciéon electrénica
de la misma, asi como carpetas y libretas para notas con los logos de la

empresa para que nos puedan identificar claramente.

PROMOCION DE VENTAS
. v Por cada diez alumnos un adulto gratis
v' 20% de descuento en el primer paseo.

v Se daran descuentos especiales a cada institucion si se realizan mas

de 5 paseos durante el afio escolar.

Tabla No 5.2
S NUMERO DESCUENTO
Hasta cinco paseos realizados 10%
Hasta diez paseos realizados 15%
Desde diez en adelante de paseos realizados 20%

ELABORADO POR: AUTORAS

v" CROSSELLING Un convenio con los mejores hoteles y restaurantes

de las ciudades de destino, en donde las instituciones al contratar los
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servicios de SCHOOL ADVENTURES se les entregara un cup6n con
el 10% de descuento valido para el alojamiento en el hotel y consumo
en los restaurantes; de la misma manera las personas que acudan a
estos hoteles y restaurantes recibirdn un cupén con el 10% de

descuento para los paseos que realice la agencia.

v Implementaremos el 1800 SCHOOLADVENTURES (1800 238368)
para que nuestros clientes puedan tener un facil acceso a la

informacién de una manera gratuita.

5.1.8.4.3. MARKETING RELACIONAL

CONOCER A LOS CLIENTES

“SCHOOL ADVENTURES" contara con una base de datos en donde se lievara
un registro de todos los clientes para analizar los gustos y preferencias de cada
uno de ellos con el objeto de conocerlos y a la vez llevar un seguimiento para

adaptarnos de mejor manera a sus requerimientos.
Para construir la base de datos se tomara en cuenta lo siguiente:

v Paseos que realizan por afio y los lugares mas visitados por los

mismos.

v Numero de nifios que tienen y estan estudiando en escuelas y

colegios.
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v Variables geodemograficas, como la edad del cliente, el género, clase
social, educacion, ocupacion, tamarfo de la familia, ingreso y estado
civil.

v Estilo de vida, donde se tomara en cuenta las actividades, intereses y

opiniones del cliente.

HABLAR CON LOS CLIENTES

Se realizaran acciones de marketing directo enviando mails a los clientes con
informaciéon sobre innovaciones que se den en cuanto a nuevos lugares
turisticos a los que podrian realizar diferentes paseos y sobre nuevos paquetes
turisticos.

Se enviara mensualmente un Newsletter a los clientes informandoles sobre

promociones, eventos, noticias de la agencia y paseos realizados.

Se enviara a los clientes que renueven los contratos, un folleto con informaciéon

detallada de los nuevos tours.

ESCUCHAR A LOS CLIENTES

Se realizara mensualmente encuestas de satisfaccion para recabar opiniones y

sugerencias sobre los paseos realizados.

Los empleados estaran capacitados para solucionar los problemas de los

clientes y se entregara a los mismos un incentivo monetario en caso de que
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resuelvan rapidamente cualquier inconveniente o duda de los clientes (bono

extra en su pago).

Implementaremos el 1800 ADVENTURES (1800 238368) para que nuestros
clientes puedan tener un facil acceso a la informacién de una manera gratuita y

puedan transmitirnos sin ningun problema sus quejas o sugerencias.

RECOMPENSAR A LOS CIENTES

Se daran descuentos especiales del 5 al 10% en nuestros paseos a las
instituciones que tengan mas alumnos registrados en la pagina web, dandonos

sugerencias.

ASOCIAR A LOS CLIENTES

School Adventures creara una tarjeta para que nuestros clientes puedan ser
socios de la agencia. La tarjeta se llamara “Adventures card” y contara con
descuentos en diferentes lugares de entretenimiento para nifios y jovenes.
Asimismo se creara un club donde nuestros clientes podran organizar nuevos
viajes y compartir experiencias con otras personas que hayan realizado viajes
similares.

La tarjeta contara con los siguientes descuentos:

TablaNo 5.3
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ADVENTURES CARD
1. 10% de descuento en los tours realizados con “School Adventures”.

2. 5% de descuento en play zone.

3. 10% de descuento en los restaurantes que tenga convenios con “School Adventures”. .
4. 15% de descuento en entradas a cinemark.

5. 15% de descuento en la entrada a museos de la ciudad.

7. 10% de descuento para el zoologico de la ciudad.

"Los descuentos seran fectuados con la presencia del socio acreedor de la tarjeta”

5.1.10. PRESUPUESTO DE MARKETING

A continuacién detallamos el presupuesto de marketing:

Tabla No 5.4

Presupuesto de mercadotecnia
meyodqmmdmmdh Producto: 10urs educalivos y recreativos Zona: Quio Anlozzooq _|
|Mercado total
En volumen (numero de escuelas y caegos
de clase media en Quito) 591
|En dlares (ingreso) 8442899
[Ventas de la empresa
Ventas en unidades 470
[Ventas anio uno 28256,72
Gastos de Marketing
Pagina web 400
Tripticos 1050}
Catalogos s680|
[ Tarjetas de presentacion 100}
Promociones (descuentos) 5000]
Linea 1800 380}
| Articulos Promociondes 2000|
Videopromocional 120}
[ Total de gastos de marketing 14730
En % con relacion a las ventas ] 52%)

Como podemos observar, el presupuesto de Marketing de SCHOOL
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