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RESUMEN

Esta investigacion se desarrollé en la agencia de viajes Esmeraldas Tours. Entre los servicios
gue ofrece la agencia se destaca la venta de excursiones. En la investigacién se analizaron
determinados aspectos relacionados con su actividad fundamental. Se disefi6 la cartera de
productos de la Unidad Estratégica de Negocios Venta de Excursiones y se determinaron sus
dimensiones. Entre las dos lineas que posee dicha cartera se analizé la referida a Excursiones
Terrestres y se plantearon las diferentes estrategias de acciones de marketing en
correspondencia con los resultados obtenidos.
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ABSTRACT

This research was developed in the travel agency Esmeraldas Tours. Among the services
offered by the agency is the sale of excursions. In the investigation, certain aspects related to its
fundamental activity were analyzed. The product portfolio of the Business Unit for Sale of

Excursions was designed and its dimensions were determined. Between the two lines that this
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portfolio has, the one of "Terrestrial Excursions" was analyzed and the different strategies of
marketing actions were considered in correspondence with the obtained results.

Keywords: travel agency, management of travel agencies, tourist excursions

INTRODUCCION

En las agencias de viajes, la forma de integrar los procesos con la organizacién del trabajo y la
gestién, la toma de las decisiones gerenciales y las exigencias del entorno, también han sufrido
la influencia de las variaciones de los Ultimos tiempos, donde la falta de respuesta de muchas
agencias para adaptarse a estas transformaciones ha dado lugar a que, cada vez mas, se
necesiten herramientas gerenciales que permitan conocer mejor la actividad que se realiza y
encaminar los esfuerzos hacia el logro y consecucion de objetivos. (Valdés, Ferrer et al 2015)
Las percepciones de los clientes sobre la calidad del servicio de las agencias de viajes constan
de tres dimensiones principales: interacciéon personal, entorno fisico y resultados, que se
definen mediante siete subdimensiones: conducta, experiencia, resolucion de problemas,
equipo, condiciones ambientales, tiempo de espera y valencia. (Caro, L. M. et al 2008).
Diversos estudios han examinado los diferentes componentes involucrados en la formacién de
expectativas, asi como la influencia que las expectativas pueden tener en el proceso de
satisfaccion del consumidor. Tal es el caso de (Del Bosque et al 2006), quienes proporcionan
evidencia empirica sobre la formacién de expectativas y la relacion entre expectativas,
satisfaccion y lealtad del consumidor.

(Chang, K. C. 2015) apunta que la reputacion tiene efectos positivos en los comportamientos
de recomendacion de los clientes en los que el valor emocional y funcional percibido funcionan
como roles mediadores necesarios. Sin embargo, el efecto de la reputacion a través del valor
emocional en el comportamiento de recomendacion del cliente proporciona una explicacion
mucho mejor que otras variables como el precio y el confort.

La agencia de viajes Esmeraldas Tours, es lider en su actividad en el territorio que abarcan sus
operaciones, lugar que ha alcanzado gracias a la calidad de sus servicios ofrecidos por un
personal altamente calificado que ha ganado mediante un trabajo profesional y colectivo,
ofrecer al turista un producto atractivo.

Desde su fundacion, ha incrementado la calidad en los servicios que presta, lo que se traduce
en un reconocimiento corporativo por parte de la competencia y del mercado internacional.

Este articulo tiene como objetivo hacer un analisis econémico y comercial de la agencia de

viajes Esmeraldas Tour y emitir propuestas de perfeccionamiento.

DESARROLLO

1. Caracterizaciéon de la entidad.

La Agencia de Viajes Esmeraldas Tours. es una agencia de viajes receptiva del grupo
Esmeraldas Tours que ofrece al turismo internacional diferentes servicios receptivos de gran

importancia para el desarrollo de la actividad turistica. Sus origenes como Agencia de Viajes en



Esmeraldas datan desde septiembre de 1987 como sucursal de la casa matriz radicada en
Quito. Desde entonces ha adquirido prestigio internacional y una gran experiencia, buscando

siempre perfeccionar su trabajo en busca de ofrecer cada vez un servicio de mayor calidad.
La misién y vision de la organizacién es como sigue a continuacion.

Misién: Somos el receptivo lider que recibe a los turistas con un servicio de excelencia y
seguridad, brindando variadas opciones para el disfrute de experiencias Unicas vinculadas a

nuestra naturaleza verde.

Visién: En cinco afios seremos la agencia receptiva favorita por la alta diversidad e integridad
de sus productos, siendo protagonistas de un servicio de calidad que alcance las expectativas
de nuestros méas exigentes clientes contando con un personal altamente profesional y

hospitalario. Nuestra oferta turistica seré la materializacion de los suefios del cliente.

La cartera de productos de la agencia de viajes objeto de investigacién esta conformada en lo
fundamental por los siguientes servicios:

e Venta de excursiones dentro del pais.

e Servicios de asistencia en puertos y aeropuertos al arribo al pais.
e Servicio de representaciones.

e Ventay confirmacion de boletos aéreos y visas.

e Venta de capacidades hoteleras.

e Servicios de organizacién de eventos y reuniones internacionales.
e Elaboracién de paquetes turisticos.

e Otros servicios adicionales

Viajes Esmeraldas Tours trabaja en colaboracion con la agencia transportista
TRANSESMERALDAS, con quien se posee preferencias en la contratacion de transporte. En
ocasiones cuando ésta no puede satisfacer las necesidades se contrata otras agencias como
PROTUR y ECUATUR.

Los servicios que conforman la cartera de productos de la agencia se fundamentan en el

trabajo de:
e Coordinadores
e Hotesas
e Representantes
e Guias

e Operativos del puesto de mando.



El personal descrito anteriormente constituye la parte operativa del trabajo de la agencia. En el
buen desempefio de cada una de las funciones de sus miembros radica el cumplimiento con
calidad de los servicios y la razéon de ser de Viajes Esmeraldas Tours. El personal es en su
totalidad de 60 trabajadores, constituido por guias, coordinadores, representantes, y personal
técnico y directivo, conformado en un 75% por profesionales lo cual es una garantia de un

servicio con una alta calidad y cultura.

La cartera de productos esta definida por unidades estratégicas de negocios, facilitando el
analisis estratégico del producto turistico ofertado. La agencia de viajes Esmeraldas Tours
tiene cinco unidades estratégicas de negocios (UENSs), estas se orientan a satisfacer diferentes
mercados, utilizar diferentes tecnologias y satisfacer diferentes necesidades entre si.
Ciertamente, el mercado de la agencia es uno solo, los turistas que viajan al destino turistico,
pero este se segmenta, lo cual crea diferencias en intereses dentro del mismo y por ende
requiere de estrategias y enfoques diferenciados dando lugar a varias Unidades Estratégicas

de Negocios.
Las UENSs de la Agencia de Viajes Esmeraldas Tours son las siguientes
e Venta de Excursiones dentro del pais.

Venta de excursiones: constituyen la oferta de variadas excursiones y programas, que en su
totalidad son 45 ofertas variadas y diferenciadas que conforman y contienen en lo fundamental
los principales atractivos del pais. En la elaboracién de las opcionales se han tenido en cuenta
basicamente lo gustos y expectativas de los turistas. Poseen una caracteristica muy especial y
es que pueden variar en dependencia de la demanda del cliente. La agencia en su afan de
ofrecer un servicio de calidad y de ganar al cliente satisfaciendo sus necesidades disefia
nuevas opcionales, complementa otras, agrega servicios complementarios y en pocas palabras
multiplica su cartera de opcionales con el objetivo de satisfacer al cliente. Las opcionales

constituyen la mayor fuente de ingreso de la agencia de viajes Esmeraldas Tours.
e Servicio de asistencia en puertos y aeropuertos al arribo al pais.
e Servicio de representaciones.
e Servicio de organizacion de eventos y reuniones internacionales.
e Recepcién del turismo de crucero.

Del total de las cinco Unidades Estratégicas de Negocios con que cuenta la agencia de viajes,
la “Ventas de Excursiones” es la que le aporta la mayor cantidad de ingresos a la empresa. Por

esa razon, el analisis se centrara fundamentalmente en la misma.
2 Disefno de la Cartera de Productos de la UEN “Venta de Excursiones”.

Los productos que ofrece la Venta de Excursiones, se divide en dos lineas bien definidas:

excursiones terrestres y excursiones maritimas. Para simplificar y hacer mas entendible esta



investigacion, se presenta de manera grafica la cartera de productos con sus principales

componentes.

Tabla 1. Excursiones terrestres y maritimas

DIMEN
VENTA DE EXCURSIONES SIONE
Excursiones Terrestres Excursiones Maritimas o del Litoral S

Nombre de las Excursiones

Atacames con Almuerzo Tour a Rio Verde .

Atacames sin Almuerzo Tour por el Rio Esmeraldas

Atacames mas Sua Tour a Casa Blanca

Show Malecén de la ciudad Pesca de Altura

Show Malecén de la ciudad con cena Buceo

incluida

Noche en Tonsupa Paseo en lancha por las playas

All Day Sua con Almuerzo

All Day Sua sin Almuerzo

: 2 (Guarda relacién con las lineas de productos que conforman la cartera)

e Longitud: 15 (Cantidad total de productos de la cartera) Longitud Media: 7.5

(Cantidad total de productos de la cartera/NUmero de Lineas)

e Consistencia: Se refiere a la medida en que las lineas de productos se interrelacionan
en relacién con el uso final, las exigencias del servicio y los canales de distribucion. Los
productos de la empresa se encuentran estrechamente relacionados entre si: se
venden a un mismo grupo de clientes, se comercializan a través de los mismos canales

de distribucion y bajo las mismas politicas de precio.

3 Analisis de la linea de productos “Excursiones Terrestres”.

A continuacion, se selecciona la linea de productos “Excursiones Terrestres” por ser la que
mayores niveles de ingresos genera en la agencia de viajes Esmeraldas Tours. Se analizan los
productos de ésta linea a través de la construccién de la matriz Kasavana-Smith. Los datos que
aparecen a continuacién corresponden al primer trimestre del afio 2019, y son el resultado del
comportamiento del mercado espafiol, uno de los segmentos mas significativos de la agencia.

Tabla 2. Productos turisticos ofertados en las excursiones terrestres

Cédigo Productos Turisticos Ofertados
1 Atacames con Almuerzo
2 Atacames sin Almuerzo
3 Atacames mas Sua
4 Show Malecén de la ciudad
5 Show Malecén de la ciudad con cena

incluida

6 Noche en Tonsupa
7 All Day Sua con Almuerzo
8 All Day Sua sin Almuerzo

Tabla 3. Informacién para la aplicacion de la Matriz Kasavana-Smith

>
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Cédigo Productos Cantidades Dias de Precio de | Costo
Ofertados Vendidas | Presentacién Venta

1 Atacames con Almuerzo 56 90 29 23,2
2 Atacames sin Almuerzo 48 a0 19 15,2
3 Atacames mas Sua 65 90 46 36,8
4 Show Malecén de la ciudad 34 90 37 29,6
5 Show Malecén de la ciudad con cena incluida 28 90 54 43,2
6 Noche en Tonsupa 25 90 12 9,6
7 All Day Sua con Almuerzo 46 90 69 55,2
8 All Day Sua sin Almuerzo 31 90 62 49,6

Totales 333 720 328 262,4

indice de Popularidad Medio

1,00

Margen de Contribucién Medio

8,22

La representacion grafica de la matriz Kasavana-Smith refiere que la linea de productos

“Excursiones Terrestres” se encuentra equilibrada, ya que el 50% de los productos ofertados se

encuentran por encima del indice de popularidad medio.
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de excursiones terrestres

Tabla 4. Sintesis de la clasificacién

Cddigo Productos Turistico Ofertados Clasificacién
1 Atacames con Almuerzo Caballo
2 Atacames sin Almuerzo Caballo
3 Atacames mas Sua Estrella
4 Show Malecén de la ciudad Perro
5 Show Malecén de la ciudad con cena Interrogante
incluida
6 Noche en Tonsupa Perro
7 All Day Sua con Almuerzo Estrella
8 All Day Sua sin Almuerzo Interrogante

Figura 1. Matriz

Kasavana-Smith




De acuerdo a los resultados obtenidos se proponen las siguientes estrategias:

v' Los productos Estrellas:
Dichos productos son resultado de productos interrogantes que han resultado exitosos.
Generalmente son rentables y se convierten en futuros caballos arados para la empresa
convirtiéndola en lider en el mercado de alto crecimiento. La estrategia en este caso es
mantener su cuota de mercado actual, la calidad de su producto, la publicidad reactiva,
presentacion, y probar la elasticidad del precio.

v" Los productos Vacas:
Estos productos generan a la empresa grandes ingresos, por lo que se recomienda realizar
andlisis de elasticidad del precio, intentar componer dichas excursiones a partir del uso
eficiente de los recursos. No es necesario invertir grandes cantidades en publicidad, puesto
que sus indices de popularidad estan por encima de la media. No obstante, a través de las
redes sociales mantener una publicidad agresiva.

v" Los productos Interrogantes:
Valorar la conveniencia para la agencia, si pudiesen eliminar estos productos de la cartera,
aunque por su posicion en la matriz Kasavana-Smith, se observa que estan bastante cerca de
convertirse en productos estrella. Por lo que resulta conveniente incrementar la publicidad de
dichos productos y bajar el precio de venta si el margen de contribuciébn bruta es lo
suficientemente alto, con ello se intenta alcanzar un aumento en las cantidades demandadas y
por tanto de las ventas.

v" Los productos Perros:
Estos productos tienen una débil participacion en la empresa, generan beneficios bajos o
pérdidas. Requieren de grandes esfuerzos y la empresa debe valorar si debe mantenerlo o no.
La estrategia en este caso es tratar de buscar nuevas ideas, innovacién, mejorar su calidad,
realizar estudios de precios, mejorar su promocion, perfeccionar de forma general dichos
productos para llevarlos a ser un producto interrogante. De no lograrse un efecto positivo se
deberan eliminar de la cartera de productos.
4 Analisis de la excursion “Atacames mas Sua”.

v' Detalles:

NOMBRE DE LA EXCURSION: Atacames mas Sua
CODIGO: 3032

PRECIO ADULTO: $ 46 (Min 6 personas)

PRECIO NINOS: $ 33

FRECUENCIA: Diaria

VESTUARIO: Informal

DURACION EN HORAS: 9 h

NogakrwdrE

Clasificacion:
Duracion y Tangibilidad: El producto ofertado es un servicio, intangible, inseparable, variable
y perecedero. En consecuencia, suele exigir un mayor control de calidad, credibilidad por parte

del proveedor y adaptacién a las preferencias de los consumidores.



Dimensiones:

Beneficio Basico: Entretenimiento, conocimiento, cultura, recreacion.

Producto Genérico: Es la excursion hacia las playas de Atacames y Sua junto a todos los
atributos que requiere.

Producto Esperado: Los clientes esperan obtener un servicio de calidad a un precio coherente
con el servicio ofertado. Refiere estar en contacto con la naturaleza y el entorno santiaguero,
satisfacer sus necesidades de entretenimiento, conocimiento y cultura en general. Trato
caracterizado por la profesionalidad y contar con el confort y seguridad que requiere una
excursion.

Producto Incrementado: El servicio incluye una revista especializada que contiene todas las
informaciones sobre los lugares de interés en la provincia, ademas de una gorra y camiseta de
souvenir.

Producto Potencial: La excursién incluird postales disefiadas por la agencia y seran
distribuidas a los turistas. La imagen de las postales comprende los paisajes, lugares visitados

y participantes de la excursion.

Marca:

La excursidn “Atacames mas Sua” se presenta en el mercado bajo la marca “Esmeraldas un
Paraiso Verde”

La utilizacion de la misma permite el uso exclusivo de éste servicio a la agencia,
independientemente que los competidores también oferten otras excursiones. También
garantiza un conjunto de consumidores fieles y permite disponer de informaciones relevantes
para una efectiva segmentacion del mercado.

Como se muestra, el servicio en estudio sale bajo una marca reconocida en el pais por lo que
contribuye positivamente a la conformacién de su imagen, y compromete a la organizacion a
establecer normas rigidas de calidad, coherentes con su identidad.

Asimismo, la agencia de viajes usa ésta misma denominacion de marca para todos los
productos, por lo que el coste de introducir al mercado una nueva excursidén es menor ya que
no se necesitan campafias de comunicacién para facilitar el reconocimiento o la preferencia por

parte de los consumidores.

4. Analisis de la demanda del producto “Atacames mas Sua”.
En el siguiente andlisis, se exponen las cantidades demandadas del producto y el pronéstico
para los proximos seis meses.

Tabla 5. Informacién basica y resultados del pronéstico

Periodo Demanda (y)

Enero 18

Febrero 27

Marzo 20

Abril 32
Pronéstico

Mayo 33




Junio 37
Julio 40
Agosto 44
Septiembre 47
Octubre 51

Los datos anteriores han sido procesados a través del software Excel OM, y muestra, por el
continuo incremento de las cantidades demandadas de excursiones a las playas Atacames y
Sua, que dicho producto estd en fase de crecimiento. Se utilizé6 una funcién lineal para un
coeficiente de correlacion del 94%.
Las acciones estratégicas propuestas son las siguientes:
e Incrementar la calidad del servicio, mejorarlo.
e Penetrar en nuevos segmentos del mercado.
e Incrementar la cobertura de distribucién y buscar nuevos canales.
e Pasar de una publicidad destinada a dar a conocer el producto a otra destinada a dar
mayor preferencia por el mismo.
e Reducir precios en el momento oportuno buscando nuevos compradores sensibles a
los precios.
e Mantener los analisis de elasticidad precio de la demanda para evaluar los efectos de

los cambios en los precios.

5. Analisis de asignacién de promotoras de ventas de la excursion “Atacames més Sua”.
La agencia de viajes Esmeraldas Tours como parte del perfeccionamiento empresarial esta
interesada en asignar a cuatro de sus mejores promotoras de ventas de la excursién en estudio
a diferentes hoteles de la provincia de Esmeraldas. Se cuenta con la siguiente informacion:

Tabla 6. Cantidades de excursiones vendidas de las promotoras de ventas por hoteles

HOTELES
NUmero Promotoras de Club del Sol La Barca Paraiso Siona
Ventas
1 Isabel Quifionez 9 11 10 12
2 Marlene Agualondo 12 11 9 8
3 Daniela Heredia 13 7 11 8
4 Aurora Estupifian 11 13 7 10

Resulta idoneo asignar de la forma més eficiente a dichas empleadas. Para ello se aplica el
método de asignacion que refiere los siguientes resultados.
Primero, multiplicamos por (-1) ya que el objetivo es maximizar los niveles de venta.

Tabla 7. Iteracion 1.

HOTELES
NUmero Promotoras de Club del Sol La Barca Paraiso Siona
Ventas
1 Isabel Quifionez -9 -11 -10 -12
2 Marlene Agualondo -12 -11 -9 -8
3 Daniela Heredia -13 -7 -11 -8
4 Aurora Estupifian -11 -13 -7 -10




Luego se procede con la reduccion por filas y por columnas

Tabla 8. Iteracion 2

HOTELES

NUmero Promotoras de
Ventas

Club del Sol

La Barca

Paraiso

Siona

Isabel Quifionez

Marlene Agualondo

Daniela Heredia

AIWIN|F

Aurora Estupifian

NO|O|Ww

[N NN NN

DIN|WIN

wlo|h~|O

Tabla 9. Iteracion 6ptima

HOTELES

Ndmero Promotoras de
Ventas

Club del Sol

La Barca

Paraiso

Siona

Isabel Quifionez

Marlene Agualondo

Daniela Heredia

AIWIN|PF

Aurora Estupifian

N|O|OoO|Ww

(@) NN N

~hlO|R|O

wlio|h~|O

Al aplicar la regla de optimalidad, se determinan el menor nimero de lineas que cubren los

ceros de la matriz. Como el nUmero minimo de lineas es igual al nUmero de filas o columnas,

por tanto, se esté en la solucién optima.

Tabla 10. Asignacion 6ptima

HOTELES Promotora de Ventas
Siona Isabel Quifionez
Club del Sol Marlene Agualondo
Paraiso Daniela Heredia
La Barca Aurora Estupifian

6. Determinacion del precio de venta de la excursion “Atacames més Sua” para el mes

de marzo de 2019.

Unidad de Medida: délares

TIPO DE COSTOS VALOR
VARIABLES
Alimentacién y hospedaje 9.00
Transporte 11.80
Otros 6.00
TOTAL DE COSTOS VARIABLES 26.80

FIJOS




Salarios 289.40

Impuestos 40.60

TOTAL DE COSTOS FIJOS 330.00

Se constatdé en la investigacion que la politica del departamento comercial es obtener un
margen de utilidad del 20% sobre el precio de venta. Por tanto:

CTu=CVu +CE p= CTu
Q 1 - margen de utilidad
CTu= 26.80 DOLARES + 330.00 p= 36.8 DOLARES
33
1- 0.20
CTu=36.80 DOLARES p= 36.8 DOLARES

0.8
p= 46 DOLARES
Punto de equilibrio para el mes analizado

X= CF _+ utilidad esperada = 330.00 = 35.87 excursiones.
Margen de contribucion 9.2

En correspondencia con el resultado obtenido se necesitan vender aproximadamente 36
excursiones para no obtener ni ganancias ni pérdidas.

La utilidad esperada para el mes analizado queda como sigue a continuacion:
1518.00 — 1214.40 = $303.60

X =330.00 + 303.60 = 68.87
9.2

Por tanto, se necesitan vender aproximadamente 69 excursiones para obtener una utilidad de $
303.60

El estado de resultado para el mes analizado queda como sigue:

items VALOR
Ingreso por venta 1518.00
Costos Variables Totales 884.40
Costos Fijos Totales 330.00
Utilidad Bruta 303.60
Impuestos 40.60

Utilidad después de impuestos 263.00

Alternativas 1
e Siel precio disminuye en un 5%

p = 43.7 DOLARES. Utilidad esperada = 1442.10 — 1214.40=$ 227.7

X =330.00 = 47.82
6.9



Se necesitan vender aproximadamente 48 excursiones para no obtener ni pérdidas ni
ganancias

X =330.00 +227.70 = 80.82
6.90
Se deben vender aproximadamente 81 excursiones para obtener una utilidad de $ 227.70

El estado de resultado queda como sigue:

items VALOR
Ingreso por venta 1442.10
Costos Variables Totales 884.40
Costos Fijos Totales 330.00
Utilidad Bruta 227.70
Impuestos 40.60

Utilidad después de impuestos 187.10

Alternativa 2:
e Si el costo variable disminuye en un 5%. Entonces:
CVu = 25.46 DOLARES CTu=25.46 + 10 = 35.46

p=35.46 = $ 44.33 Utilidad esperada; 1462.89 — 1170.18 = $292.71
0.80

X =330.00 = 37.20 excursiones
8.87

Se deben vender aproximadamente 37 excursiones para no obtener ni pérdidas ni ganancias.

X=330.00 + 292.71 = 70.2 excursiones
8.87

Se deben vender aproximadamente 71 excursiones para obtener una utilidad de $ 292.71

El estado de resultado queda como sigue:

items VALOR
Ingreso por venta 1442.10
Costos Variables Totales 840.18
Costos Fijos Totales 330.00
Utilidad Bruta 292.71
Impuestos 40.60

Utilidad después de impuestos 252.11

7. Canal de distribucién y estrategias

Para distribuir las excursiones “Atacames mas Sua” se utiliza un canal de distribucién nivel
cero, en el que las promotoras de venta de la agencia Esmeraldas Tours estan en contacto
directo con los clientes que se encuentran en los hoteles de la provincia. En otros casos, los
turoperadores del exterior del pais proporcionan a los clientes de las excursiones, pero éste
canal de nivel 1 es el menos representativo porque la mayoria de los turistas que vienen a la
ciudad de Esmeraldas son de recorrido y no de estancia.

Nivel O:

Agencia | Clientes finales

A




Nivel 1:

A 4
A\ 4

Agencia Turoperadores Clientes finales

Figura 2. Canales de comercializacion de la agencia de viajes

Para conocer el mejor canal de distribucion se utiliz6 el método de la matriz ponderada en la
qgue se consideraron dos factores: la informacion sobre el producto y el costo. El nivel de
importancia de los factores y el nivel de satisfaccion de los mismos por cada canal se
determiné siguiendo el método de consenso de los expertos de la organizacion.

Los resultados quedaron como sigue a continuacion.

Tabla 11. Método de la matriz ponderada

Teniendo en cuenta la informacion disponible resulta que el mejor canal de distribucion a seguir
es el canal cero. La estrategia estd encaminada en consolidar dicho canal expandiendo los
puntos de venta en todo el destino turistico de Esmeraldas, y capacitar a los promotores de

venta.
Factores Importancia Canal 0 | Canal 8. Pla
1 n
Informacién sobre el producto 0,4 6.6 3.4 de
Costo 0,6 7.0 3.0
Co
TOTAL 1
m
unicacion.

e Identificacion del publico objetivo:

Entre los clientes de la agencia de viajes estudiada se encuentran los turistas que, desde
varios paises eligen la agencia de viajes Esmeraldas Tours para ser recibidos, acogidos y
transportados hacia los destinos previamente reservados.

Utilizando la variable psicografica “idioma” se realiza una segmentacion de mercado y se
dividen a los clientes en dos grandes segmentos: clientes de habla hispana (espafioles,
mexicanos, argentinos) y clientes de habla inglesa (canadienses, ingleses, y paises europeos
cuya poblacion normalmente conoce el idioma inglés.)

El proceso de comunicaciéon ir4 dirigido a clientes de habla hispana, y para que la
comunicacién sea mas efectiva, se divide éste segmento a partir de las variables demogréficas

“pais de procedencia” y “niveles de renta”, donde los esfuerzos de la organizacién seran para



los clientes espafioles, por ser los que mas frecuentan el pais y, por tanto, los que mayores
niveles de ingresos proporcionan al turismo dentro del segmento analizado.
¢ Objetivos de Comunicacion:

Notoriedad: La mayoria de los clientes potenciales espafioles, es decir, que desean viajar a
Ecuador, conocen sobre la agencia de viajes Esmeraldas Tours, mas no de los servicios que la
misma brinda en la costa ecuatoriana. Se pretende con éste programa de comunicacion que al
menos el 70% de éstos clientes reconozcan los servicios que ofrece la UEN “Venta de
Excursiones” de Viajes Esmeraldas Tours en un periodo de dos afos.

Conocimiento: La organizacion quiere que sus clientes potenciales sepan que la misma es una
agencia receptiva que oferta variadas opciones para el disfrute de experiencias Unicas,
vinculadas al patrimonio histérico-socio-cultural, y a los atractivos naturales de Ecuador; entre
las cuales las excursiones, como la de “Atacames mas Sua” es el servicio idoneo para que los

turistas satisfagan éstas necesidades.

Una investigacion empirica desarrollada permitié constatar la siguiente informacién con relacion
al conocimiento que se tiene de la agencia de viajes y su cartera de excursiones. Se
entrevistaron a 100 personas de diferentes regiones del pais. Los resultados son los que

aparecen a continuacion.

Tabla 12. Conocimiento de la agencia y sus excursiones

items CONOCIMIENTO (%)
Poco Bastante Mucho
Es una agencia de viajes receptiva 35 40 25
Venta de excursiones 75 10 15

Un porcentaje significativo de las personas entrevistadas conoce al menos de la gestion de
Esmeraldas Tours como agencia receptiva, No obstante, existe un 75% que no sabe de la
cartera de productos de la UEN “Venta de Excursiones”.

El objetivo primordial es que al menos un 45% de los clientes potenciales que tienen un poco
conocimiento de los servicios de la UEN “Venta de Excursiones” lo reconozcan.

Gusto: Del 25% de las personas que conocen sobre los servicios que oferta la UEN “Venta de
Excursiones”, la gran mayoria poseen sentimientos positivos hacia los mismos, ya que éstos
servicios satisfacen los gustos y expectativas de los mismos. Generalmente la oferta costefia
refiere aceptacion por parte del mercado nacional e internacional. El mensaje publicitario ira
encaminado a fomentar y explotar esta actitud positiva.

Preferencias: Existen competidores internos que ofertan excursiones, lo cual puede afectar la
preferencia de los clientes, por lo que la promocién destacara la calidad del servicio, las ofertas
variadas y diferenciadas que conforman y contienen en lo fundamental los principales
atractivos del destino turistico de Esmeraldas. Las ventajas: el disefio de las excursiones puede
variar en dependencia de la demanda del cliente, la correlacion precio calidad y el fomento de

los productos estrellas.



Conviccidn: Se construira la conviccion de que acceder a los servicios que oferta la agencia de
viajes Esmeraldas Tours es la mejor y mas econdmica alternativa para conocer el destino
turistico de Esmeraldas.
Compra: Se ofreceran las excursiones a un precio en correspondencia a la calidad del servicio.
Se premiaran con servicios gastronémicos, suvenir, entre otros a clientes repitentes.

e Disefio del mensaje:
Contenido: El mensaje llevara explicito el nombre de la agencia y de la UEN Excursiones, asi
como los beneficios y las variadas opciones existentes, la facil accesibilidad al conocimiento y
entretenimiento en los sitios de mayor aceptacion en el destino turistico de Esmeraldas.
Estructura: El mensaje estara resaltando una conclusion final para la audiencia: las excursiones
de Esmeraldas Tours son la mejor manera de conocer y disfrutar el destino turistico de
Esmeraldas. Incluird solo los aspectos positivos del producto ya que los clientes muestran
sentimientos, actitudes positivas hacia el mismo. Los argumentos mas interesantes se
encontraran al final del mensaje.
Formato: La publicidad se realizara de forma escrita, la cabecera sera la marca del producto. El
mensaje incluira imagenes con los atractivos turisticos del destino.
Fuente: Dado que la agencia goza de cierto reconocimiento y las actitudes hacia sus productos
son positivas, la organizacién misma sera la fuente del mensaje.
Los mensajes publicitarios seran validados a partir de la utilizacién de herramientas de
neuromarketing. Tal es el caso del eye tracking.

e Medios de Comunicacién:
Personales: Se utilizaran los canales sociales, conocido como la influencia de boca a boca, a
partir de los clientes que ya han adquirido el producto turistico y que seguramente transmitiran
sus criterios a los amigos, vecinos, familiares, entre otros.
No Personales: Mediante medios masivos de comunicaciéon a través de la prensa escrita
internacional, anuncios televisivos y las redes sociales.

e Presupuesto:
Dado que la organizacion tiene bien definido el objetivo primario, se establecera un
presupuesto de acuerdo a los objetivos trazados teniendo en cuenta el costo de cada una de

las tareas concretas que se realizaran para cumplir el mismo.

e Mix de comunicacion:
El mix de comunicacién estara definido de acuerdo a las siguientes prioridades:
e Publicidad: Con un 80% del presupuesto de comunicacion.

e Promocion de Ventas: Con un 15% del presupuesto de comunicacion.

El otro 5% del presupuesto sera destinado a relaciones publicas luego que el objetivo primario
sea cumplido al menos en un 85%, y se prescinde totalmente de las ventas personales.
Como el esfuerzo de marketing (publicidad y promocién al consumidor) se dirige al cliente final

para inducirlos a demandar el servicio, para ello se empleara una estrategia de “tirar”.



La situacion actual de los consumidores es de desconocimiento de los servicios de la UEN
Excursiones, por eso se utiliza una publicidad tradicional, para contribuir al cumplimiento del
objetivo primario de la agencia de viajes.

e Medicion de resultados:
Una vez ejecutado el plan de comunicacién, dentro de un periodo de seis meses la
organizacién hara una evaluacién para medir el impacto sobre el publico objetivo. Para ello se
obtendran informaciones como: cantidad de clientes han comprado las ofertas de la agencia de
viajes, nivel de satisfaccion de la oferta, cantidad de clientes que han hablado positivamente
del servicio recibido a otras personas, nivel de repitencia, porcentaje de clientes fieles.

e Gestion y coordinaciéon del proceso de comunicacion:
Para llevar a cabo el concepto de comunicacion integral de marketing, en la agencia de viajes
Esmeraldas Tours se nombrara un director de comunicacion de marketing que tenga
responsabilidad sobre el conjunto de todos los esfuerzos de comunicacion de la empresa. Del
mismo modo, se desarrollar4d una filosofia de comprension del papel jugado por cada
herramienta de comunicacién, asi como del momento en que son mas eficientes. Se
registraran cuidadosamente todos los gastos de comunicacion por producto, por herramienta
de comunicacion, entre otras.

CONCLUSIONES

e La Unidad Estratégica de Negocios UEN “Venta de Excursiones” es una de las mas
importantes de la Agencia de Viajes Esmeraldas, cuya cartera de negocios cuenta con
un variado y competitivo surtido.

e Se desatacan las excursiones “Atacames mas Sua” y “All Day Sua con Almuerzo”, por
el nivel de aceptacion de los clientes y por tal razén generan ingresos significativos y
clasifican como “productos estrellas” de la agencia de viajes estudiada.

e La demanda de la excursion “Atacames mas Sua” se pronostica que aumentara
progresivamente en los proximos 6 meses, lo que se estima en fase de crecimiento de
su ciclo de vida.

e Se pondra en marcha un programa de comunicacion que propicie que al menos el 70%
de los clientes potenciales espafioles reconozcan los servicios que ofrece la UEN

“Venta de Excursiones” de Viajes Esmeraldas Tours en un periodo de dos afios.
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