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Resumen Ejecutivo

El turismo es un sector estratégico para el desarrollo nacional, en especial por factores
relacionados con la generacion de empleos directos, indirectos, permanentes vy
estacionales; la distribucién de los ingresos entre un mayor nimero de habitantes; las
oportunidades de diversificacion econdémica y la complementariedad a las actividades
tradicionales, no siempre suele ser asi, porque los beneficios que produce esta actividad
no siempre se ven reflejados en las poblaciones consideradas turisticas, pues sus
habitantes deben afrontar esta situacion con mucha imaginacion para sobrevivir
elaborando artesanias, comidas tipicas o representaciones de ritos y/o costumbres
tradicionales que llamen la atencion del visitante.

En el presente proyecto se pretende investigar los sistemas de penetracion en el mercado
que establece una agencia turistica como potenciador en el incremento de ventas y como

subsiguiente la satisfaccion del cliente.

Los resultados alcanzados en esta investigacion se enmarcado en la estructuracion y
delimitacién de los elementos de un sistema de penetracién de mercado que contribuya a
mejorar el marketing y posicionamiento turisticos de la empresa Ortega Viajes.

La presente propuesta servira como herramienta administrativa y de gestion para analizar
el problema mediante un diagndéstico interno y externo (FODA) de la organizacién y
poder crear estrategias para fortalecer la imagen corporativa de la empresa basandonos
en la sustentabilidad, capacidad, experiencia e incrementar y diversificar los servicios de

la Agencia de Viajes “Ortega Viajes”
Palabras Claves:

Investigacion

Industria del Turismo

Ortega Viajes

XV



Abstract

Tourism is a strategic sector for national development, especially by factors relating to
the generation of direct, indirect, permanent and seasonal jobs; the distribution of income
among a greater number of inhabitants; opportunities for economic diversification and
the complementary to traditional activities, not always tends to be so, because the benefits
that produces this activity not always are reflected in considered resort towns, because its
inhabitants must face this situation with a lot of imagination to survive making
handicrafts, typical meals, or depictions of rituals or traditional customs that attract the

attention of visitors.

In the present project intends to investigate systems of market penetration established a

travel agency as enhancer in the increase in sales and subsequent customer satisfaction.

The results achieved in this research is framed in the structuring and delimitation of the
elements of a system of market penetration that contributes to improving tourist company
Ortega travel marketing and positioning.

This proposal will serve as administrative tool and management to analyze the problem
by using a diagnostic internal and external (SWOT) of the Organization and to create
strategies to strengthen the corporate image of the company based on sustainability,
capability, experience and increase and diversify the services of the travel agency "Ortega

journeys"

Key words:
Research
Tourism industry

Ortega travel
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CAPITULO |

EL PROBLEMA

1.1. Titulo

“Sistema Estratégico de penetracion en el mercado para el sector de agencias turisticas:

Caso Ortega Viajes”.

1.2. Definicién del Problema

En la investigacion realizada por Bohorquez (2014) menciona que teniendo en cuenta los
sistemas de penetracion en el mercado como estrategias por la cual las agencias de
turisticas expanden sus esfuerzos de mercadeo para incrementar las ventas de los paquetes

turisticos existentes en el mercado actual.

La actividad turistica en el Ecuador constituye el tercer producto de exportacion dentro
de la economia local del pais, es una importante alternativa de generacion de ingresos asi
como una de las herramientas que contribuye a la reduccién de pobreza y generacion de
empleo, pero a pesar de ser un potencial, el sector turistico en nuestro pais carece de

pautas que marcan una disociacion en las actividades turisticas

Desde los afio 70 en el Ecuador se ha generado una oportunidad para el desarrollo
turistico, desde esta época se desarrolla una infraestructura formal en donde el acervo
turistico va creciendo en todos los sentidos, el turismo que se recepta en el Ecuador
principalmente es originario de los paises desarrollados, los cuales normalmente buscan
salir de la cotidianeidad y buscar escenarios en los cuales generen un desestres para su

vida cotidiana.

Todas las empresas turisticas ofrecen diferentes tipos de productos. Los que tienen éxito
agregan un ingrediente adicional, el buen servicio. Este es el inico producto que no puede

comprarse. La conducta humana en una sociedad libre no puede uniformarse; sélo puede



ser guiada en un proceso que requiere de supervision, atencion y entrenamiento constante.

Es aqui donde entra la labor de un buen liderazgo gerencial en una empresa turistica.

El sector de las agencias turisticas esta en continuo desarrollo por la globalizacion; por lo
que deben proyectarse en la satisfaccion optima en las necesidades de los consumidores
y los deseos de determinados grupos de consumidores con el finalidad de alcanzar un
adecuado beneficio, a través de facilitar la comercializacion de bienes y servicios

turisticos; es punto relevante que hace referencia (Beaufond, 2008).

En el presente proyecto se pretende investigar los sistemas de penetracion en el mercado
que establece una agencia turistica como potenciador en el incremento de ventas y como

subsiguiente la satisfaccion del cliente.

Por otra parte uno de los factores que se ha detectado es la actual crisis econdémica que el
pais esta atravesando, ha provocado que las empresas relacionadas al &mbito turistico, se
vean una falta de liquidez y no se pueda ofertar un servicio adecuado, por ultimo la
carencia de una cultura turistica hace que esta industria tenga un nivel de desarrollo

catalogado como deficiente.

En la investigacion realizada por Chung Pinzas, Alfonso (2011) relacionada con
Prospectiva estratégica: mas alld del plan estratégico se menciona que en las diversas
organizaciones e instituciones que buscan orientar su futuro, es practica comun la
utilizacion del Plan Estratégico como herramienta clave para el desarrollo de sus
actividades; sin embargo, una vez finalizado el periodo de duracién de este plan queda
una interrogante légica ¢ cual debe ser el siguiente de la organizacion? Para responder esta
interrogante existen diversas técnicas de analisis, partiendo de lo logrado hasta esa fecha
en el plan estratégico que ha terminado. Sin embargo, debido a este vacio existente
muchas veces no se hace una eleccion adecuada o mejor dicho una eleccion conexa de la
nueva meta de la organizacion, quedando muchas veces. El futuro no depende de la
evolucion de las tendencias sino de la relacion que existe entre los factores del sistema,

actores y objetivo.



En efecto bajo esta perspectiva el futuro con los posibles escenarios futuribles se daran
en funcién a cdmo interactian los agentes mencionados anteriormente, esto no deja de
lado la importancia de las tendencias, pero indica que la relacion entre los agentes tales
como factores del sistema, actores y objetivo condicionara su comportamiento y por lo

tanto el desarrollo de los eventos. (Chung Pinzés, 2011)

En el trabajo de Benavides (2010) con su tema: “Plan Estratégico Para La Agencia De
Viajes Solcanela Travel & Tours”, la finalidad de esta investigacion se enmarco en la
creacion de una pagina principal con palabras claves que sean de facil reconocimiento
para los buscadores, esta informacion se garantiza que sera funcional, amigable, esto
permitira incrementar el mercadeo y el posicionamiento de la empresa a través del uso de

las redes sociales, generando nuevas oportunidades de venta.

Como se refleja en el trabajo de Benavides (2010) buscan realizar un plan estratégico
donde se pueda mejorar la pagina web del mismo; con el fin de aumentar clientes. Al
realizar dicho plan se necesita un estudio de mercado estratégico para potenciar su

desarrollo.

En cambio en el trabajo de Ortiz (2012), con el tema de: “Plan estratégico de marketing
para el proyecto turistico Hotelero”, la finalidad de esta investigacion se inserta en la
elaboracion de un Plan estratégico de Marketing por medio de un proyecto hotelero
consistente e innovador para fortalecer e impulsar la actividad turistica en la Parroquia
Santa Marianita, Canton Manta, Provincia de Manabi, este plan parte de la identificacion
de un FODA para identificar las necesidades del sector hotelero, lo que permita generar
estrategias diferenciadoras frente a la competencia enfocado con el cuidado del medio

ambiente.

Como nota en el trabajo de Ortiz (2012) al realizar el plan estratégico, indagan en el

mercado con el fin de potenciar al cliente objetivo y maximizar ventas.

En el trabajo de Alvarado (2010) con el tema de “Plan Estratégico y de Mercadeo para
ampliacion de linea de productos de la empresa Altagua en la ciudad de Babahoyo”, ¢l



objetivo de esta investigacion es Identificar el mercado objetivo de los nuevos productos
que saldrén al mercado, con la finalidad de satisfacer las necesidades de los consumidores,
este proyecto permitié realizar el establecimiento de fuerza competitiva de Altagua, en
razon del segmento objetivo y el establecimiento de un sistema de distribucion adecuado
para la presentacion de nuevos productos, a través de estrategias publicitarias y

promociones orientadas al mercado potencial.

Por otra parte en el trabajo de Alvarado (2010), aunque no se enfoca en las agencias
turisticas se menciona el plan estratégico para identificar el mercado objetivo de sus

productos para la satisfaccion de las necesidades de los consumidores.

La agencia turistica Ortega Viajes se crea con la mision de brindar un servicio a la
colectividad orientado a garantizar bienestar a quienes toman sus paquetes turisticos, pero
dentro de la problematica que se encuentra se tiene la inexistencia de estrategias de
penetracion para el nuevo mercado por lo que no se tiene una buena rentabilidad, lo que
afecta duramente al negocio ya que no se genera las ganancias debidas y que
conjuntamente con una ineficiente aplicacion de mercadeo origina una administracién

organizacional en nivel bajos que de una u otra manera perjudica a la empresa.

Se evidencia que no existe trabajo acerca del sistema estratégico de penetracion en el
mercado para el sector de agencias turisticas; dicho tema serd evidenciado en este
proyecto con la respectiva investigacion para incrementar la cartera de clientes con

satisfaccion de los mismos y maximizando ventas

1.3.  Formulacion del Problema

¢De qué manera un Sistema Estratégico de penetracion de mercado para la agencia

turistica Ortega Viajes” permitira mejorar su oferta turistica?



1.4.  Objetivos de la investigacion.

1.4.1. Objetivo general

Proponer un Sistema Estratégico de Penetracion de Mercado que permita mejorar la

oferta turistica de la agencias turistica Ortega Viajes”.

1.4.2. Objetivos especificos

Fundamentar con bases tedricas acerca de la importancia de sistema estratégico,

penetracion de mercado, turismo y oferta turistica.

Realizar un diagndstico de la situacion actual del sistema estratégico y la oferta

estratégica de la agencia turistica Ortega Viajes”.

Desarrollar un Sistema Estratégico de Penetracion de Mercado en el sector turistico.



2.1.

2.1.

CAPITULO I
MARCO TEORICO
Fundamentacion tedrica
1. Antecedentes Investigativos

En la investigacion o en la publicacion “Estrategias de mercado en firmas lideres de
la industria alimentaria” del autor Cristina Taddei Bringas (2006) se menciona como
propdsito del trabajo ofrecer un recuento de las caracteristicas principales y algunos
rasgos que definen las estrategias competitivas seguidas por firmas lideres en el
procesamiento de alimentos a nivel mundial, particularmente las relacionadas con las

ramas de molienda de trigo, procesamiento de carne y la industria vitivinicola.

Se advierte que las firmas lideres mantienen conductas agresivas que van desde
acuerdos, fusiones, adquisiciones, hasta campafias globales de publicidad vy
estrategias diversas, que definen su posicionamiento en el mercado y explican por qué
las lideres lo siguen siendo. La revision de los aspectos referidos complementada con
la aplicacion de técnicas de andlisis multivariado, permite entender lo que representa
para algunas de las plantas que operan en la region noroeste de México, mantener, sea

directa o indirectamente, vinculos con estas firmas lideres. (Taddei Bringas, 2006)

En el Sistema de Informacion Cientifica Redalyc, se encuentra la investigacion
realizada por Ramirez Paris, Xiomara; Sepllveda, Alvaro (2009), relacionada con
“Disefio de estrategias de penetracion de mercado para posicionar la zona Norte de
Santander-Tachira”, La zona comprendida por el Departamento Norte de Santander y
el Estado Tachira, cuenta con innumerables atractivos (variedad de pisos térmicos,
diversidad cultural e iconos turisticos sin explotar) propios para el desarrollo turistico,
realidad que se ha descubierto a través de las diferentes mesas de trabajo por
subregiones, donde cada una de ellas ha manifestado la necesidad de incrementar

acciones para hacer de este sector un emporio de desarrollo econémico, social y



cultural. La infraestructura hotelera, gastronémica, artesanias, agencias de viajes y
operadoras de turismo, aeropuertos, universidades, camaras de comercio, secretarias
y corporaciones de turismo, institutos de educacion formal e informal, la existencia
de sitios de Interés cultural reconocidos a nivel nacional que posee la zona en las
principales ciudades de cada una de las subregiones, permite el empoderamiento y
desarrollo de todas y cada una de las actividades que se deben desarrollar para el

cumplimiento de esta apuesta productiva. (Ramirez & Sepulveda, 2009)

2.2.  Marco Teodrico

2.2.1. Sistema Estratégico

2.2.1.1. Definicién

“Los sistemas estratégicos son aquellos que cambian los objetivos, productos servicios o
relacién con el ambiente de las organizaciones en el rol de soporte de los sistemas de
informacion estos sustentan las existencias, la existencia de productos y la existencia de

procedimientos de los negocios” (UCLA, 2011)

Segun Pucar (2011), son los sistemas que hacen que los productos sean atractivos al
cliente soportandose en los objetivos y planificacion estratégica de la empresa, basandose
en su realidad. Los sistemas estratégicos son de suma importancia para que un producto
se vea atractivos, de este sistema se trata de que producto tenga éxito. Segun el sitio
UCLA (2011) son importantes para la organizacién y para poder aumentar los ingresos
generados por la misma, asi como también el ingreso a nuevos mercados a través de
técnicas de penetracion y diferenciacion de servicios y productos con respecto a los de
los competidores. Es de suma importancia el implementar sistemas estratégicos dentro de
una empresa u organizacion ya que de esta manera permite introducir métodos y técnicas

para la captacion de clientes y a su vez la fidelizacion del mismo. (Taylor, 1997)



2.2.1.2.  Clasificacion

b.

Sistemas estratégicos de ventas y mercadeo: mientras los productos y servicios de
sistemas de informacion son altamente visibles, menos visibles pero igualmente
poderosas son las nuevas técnicas de mercadeo y ventas basadas en sistemas de
informacion. Para estas técnicas es crucial la concepcidon de la informacion existente
como un recurso que puede ser minado por la organizacion para incrementar las
ganancias y la penetracion en el mercado. Una segunda caracteristicas de estos
sistemas es el desarrollo de técnicas que diferencien los productos y servicios del de
los competidores. Orientado a cambiar relacion entre productores y clientes. Este
sistema provee de acceso inmediato al estado de las ordenes de los clientes,
informando a estos cuando recibiran la mercancia. También permite una produccién
mas eficiente debido al analisis de los habitos de compra de los clientes y un control
mayor del inventario. Todo esto le ha dado una ventaja competitiva a SOS, a través
del envio de la mercancia a los clientes en el momento. Este sistema también incluye

telecomunicaciones, herramienta que le permite al cliente integrarse al sistema.

Un ejemplo adicional de sistemas de mercadeo y ventas estratégicos orientado a
telecomunicaciones es dado por Management Science of America (MSA) es una
compafiia proveedora de software de aplicaciones. Uno de los mayores problemas que
afrontaban era el de suministra mantenimiento a los clientes quienes habian comprado
su software. MSA desarrollo una red HELP que permitia a los clientes de cualquier
parte de Estados Unidos o Canada comunicarse con MSA a través de un nimero
telefénico si tenian problemas o preguntas. Un sistema que direccionaba las llamadas
de acuerdo al problema especifica a las personas que podian solventarlo. Como
consecuencia de esto, los clientes recibian asistencia técnica conveniente. Este
sistema se expandio para incluir teleconferencias permitiendo a los técnicos, y

vendedores conducir reuniones en todo el pais sin dejar sus oficinas.

Sistemas estratégicos que afectan a los suplidores: estos sistemas son disefiados

para maximizar el poder de compra de la firma por tener suplidores interactuando



con el sistema de informacién de la organizacion para satisfacer sus necesidades

precisas.

c. Sistemas estratégicos de administracion interna: sistemas orientados a
operaciones internas, control administrativo, planificacion y personal. Estos sistemas
son también estratégicos porque ellos tienen un impacto critico en la supervivencia

y prosperidad de la firma.

Un ejemplo de sistemas internos disefiados para la reduccion de costos es el usado por
DEERE COMPANY, un fabricante de maquinaria agricola quien es lider entre sus
competidores por ser un productor de bajo costo. Crucial para este éxito ha sido el
desarrollo de un sistema de control disefiado para inventariar las partes necesitadas
por los equipos DEERE. Los disefiadores pueden buscar en la base de datos para
asegurarse de que ellos estan disefiando equipos para los cuales DEERE ha hecho o
tiene partes en el inventario. EI mismo sistema permite el disefio mas rapido y méas
barato de nuevos equipos. (UCLA, 2011)

2.2.2. Proceso Administrativo

2.2.2.1. Definicion

Proceso administrativo es el flujo continuo e interrelacionado de las actividades de
planeacion, organizacion, direccion y control, desarrolladas para lograr un objetivo

comun.

Un proceso es el conjunto de pasos o etapas necesarios para llevar a cabo una actividad o

lograr un objetivo.

Proceso administrativo es el conjunto de fases o etapas sucesivas a través de las cuales se
efectlia la administracion, mismas que se interrelacionan y forman un proceso integral.
(Illera, Rodrigo, 2008)



2.2.2.2.  Estructura
Est&4 compuesto por la fase mecéanica y la dindmica en donde la:

MECANICA comprende a la planeacion (trata mas o menos de que cosas se van a
realizar en la empresa, se realizan planes, programas, presupuestos, etc.) y la
organizacion (de como se va a realizar y se cuenta con los organigramas, recursos,

funciones...)

DINAMICA aqui estéa la direccion que se encarga de ver que se realicen las tareas y
para ello cuenta con la supervision, liderazgo, comunicacién, y motivacion y por ultimo,
encontramos al control que es el encargado de decir como se ha realizado, que se hizo,
como se hizo, y compara los estudios.

2.2.2.3. Fasesy Universalidad

FASE MECANICA: Planeacion: propésitos, objetivos, estrategias, politicas,
programas, presupuestos, procedimientos; Organizacion: Division del trabajo y de la

coordinacion; jerarquizacion, departamentacion, descripcion de funciones.

FASE DINAMICA: Direccion: Toma de decisiones, integracion, motivacion,
comunicacion, y supervision; Control: Establecimiento de estandares, medicion,

retroalimentacion y correccion.

Segun Fayol el proceso administrativo lo concibe 5 etapas: Prever, Organizar, Comandar,
Coordinar y Controlar. Dentro de la linea propuesta por Fayol, los autores Clasicos y
neoclasicos adoptan el Proceso Administrativo como ndcleo de su teoria; con sus Cuatro

Elementos: Planificar, Organizar, Dirigir y Controlar. (Gonzalez , 2010)
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Universalidad del proceso administrativo

El proceso tiene aplicacion universal y los gerentes lo pueden aplicar, no importando el
tipo de empresa de que se trate. Es utilizado donde varias personas trabajan juntas para
el logro de objetivos comunes. Este proceso lo puede utilizar un gerente de una empresa

constructora e igualmente lo utilizara un gerente de una tienda de departamentos.

Asi mismo, este proceso puede ser utilizado en cualquier nivel de la organizacién ya sea

directivo o simplemente de supervision.

- Propésitos
Objetivos
Estrategias

Planeacion

—

Politicas
Programas
Presupuestos
Procedimientos

Division del Jerarquizacién
Trabajo Departamentalizacién
Descripcién de Funciones

Toma de
decisiones
— Integracidn

Motivacién
Comunicacion

Supervisién

Fase mecdnicao
estructural

Organizacién

Direccién o
ejecucion

Fase dindmicau il
operativa

Establecimiento
de Estdndares
— Medicidn
Correccidn
Retroalimentacion

Control

llustracion 1. Proceso Administrativo

Fuente: (Gonzalez , 2010)

La planeacién es la primera ficha de este rompecabezas, dentro de ella se siguen los
siguientes pasos: investigacion del entorno e interna, planteamiento de estrategias,

politicas y propdsitos, asi como de acciones a ejecutar en el corto, medio y largo plazo.
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La organizacion, la segunda ficha, es un conjunto de reglas, cargos, comportamientos
que han de respetar todas las personas que se encuentran dentro de la empresa, la funcion
principal de la organizacion es disponer y coordinar todos los recursos disponibles como

son humanos, materiales y financieros.

Ladireccion es la tercera ficha del rompecabezas, dentro de ella se encuentra la ejecucion
de los planes, la motivacion, la comunicacion y la supervision para alcanzar las metas de

la organizacion.

El control, la ficha de cierre, es la funcion que se encarga de evaluar el desarrollo general

de una empresa. (Gonzalez , 2010)

2.2.2.4.  Funcion de los principios del proceso administrativo
Agustin Reyes Ponce
1) PREVISION

a. Previsibilidad: Debe de realizarse toméandose en cuenta no hay certeza completa
por la cantidad de factores y la intervencion de decisiones humanas, por lo siempre
existira en la empresa un riesgo.

b. Objetividad: Las previsiones deben de descansar en hechos mas que en opiniones
objetivas. El éxito de la empresa es en base a la informacion de que disponga.

c. Medicion: Las previsiones seran tanto mas seguras cuando mas podamos

apreciarlas o medirlas.
2) PLANEACION

a. Prevision: Los planes deben de hacerse lo méas precisos posibles y no con

afirmaciones vagas y genéricas.
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b.

Flexibilidad: Todos los planes deben de dar margen para los cambios que surgen
en este.

Unidad: Los planes deben de ser de tal naturaleza que exista una para cada
funcién y todos los aplicables para una empresa puedan estar coordinados e

integrados que pueda decirse que existe un sélo plan general.

3) ORGANIZACION

a.

Especializacion: La divisidn del trabajo influye en el aumento de la produccion
ya que de acostumbrarse a un trabajo, se llega a la especializacion y de esta a la
productividad.

Unidad de mando: Solo se debe de obedecer a un sélo jefe para una sola funcién.
Equilibrio autoridad-responsabilidad: Debe de establecerse el grado de
autoridad y de responsabilidad que debe de tener cada jefe en cada nivel
jerarquico.

Equilibrio direccién-control: A cada grado de delegacion debe de corresponder

el establecimiento de los controles adecuados. (Chiavenato, 1999)

Principios de delegacién:

1.- Integracion de personas:

Adecuar funciones a los hombres
Proveer a los hombres de elementos administrativos para el buen desempefio de
su funcion y

Darle importancia a una buena introduccion adecuada.

2.- Interpretacion de las cosas:

Coordinacion de elementos y técnicas entre si y con las personas.

3.- Instalacion y mantenimiento

13



e Se debe planear como reponer los gastos y en momentos de improductividad en

mantenimiento.

Principios de delegacion y control

e Se debe de delegar la autoridad teniendo siempre el control sobre de esa
delegacion que se confiere. (Armstrong & Kaotler, 2010)

Principios de direccion

1. Coordinacion de intereses: coordinar intereses de grupo e individuales de

quienes participan de los objetivos.

2. Impersonalidad del mando: la autoridad debe de ser producto de la necesidad
de todo organismo social y no el resultado de intereses personales del

administrador.

3. Viajerarquica: dice que no deben de faltar sin razon los productos de una orden.

4. Resolucién de conflictos: si se llegan a presentar estos conflictos deben de

resolverse 1o méas pronto posible con el menor disgusto de las partes.

5. Aprovechamiento del conflicto: aprovechar los conflictos para encontrar

soluciones.

6. Estandares: el control es imposible si no se han fijado antes los

estandares. (medidores de objetivos).

7. Medir el control: el control debera de usarse sélo si el trabajo que se impone

tiene justificacion ante los beneficios que se esperay,
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8. El principio de excepcion: dice que el control es mas eficaz cuando se concentra
en cosas que no salieron como se planed en un inicio. (illera, administracion y

funciones de empresa, 2008)

2.2.2.5. Ventajas del proceso administrativo.

Se ofrece un marco de trabajo conceptual

Proporciona fundamentos para el estudio de la administracion promoviendo el

entendimiento de lo que es la administracion.

Son factibles de las contribuciones de otras escuelas administrativas ya que puede usarse

lo mejor del pensamiento contemporaneo administrativo.

Se obtiene flexibilidad, si bien es aplicable a una variedad de situaciones, se da al usuario

el margen necesario para adaptarlo a un conjunto particular de situaciones.

Se reconoce flexibilidad y arte de la administracién y se fomenta la mejor manera de

utilizarlo en una forma préctica.

Se proporciona una genuina ayuda a los practicantes de la administracion. EI patrén del
proceso hace que el gerente analice y entienda el problema y lo lleve a determinar los

objetivos y los medios para alcanzarlos.

Los principios de la administracion estan derivados, refinados y aplicados y sirven como

directrices necesarias para una util investigacion administrativa.

Se estimula el desarrollo de una filosofia determinada de la administracion, cada una de
las fases de sus aplicaciones requiere servirse de valores, convicciones del gerente y el

entendimiento de los objetivos, recursos en torno del cual opera. (Chiavenato, 1999)

2.2.3. Administracion Turistica
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2.2.3.1. Definicién

Dentro de turismo la Administracion Turistica segin Bigne (2000) se justifica por la
necesidad de regular el mercado estableciendo requisitos y parametros de establecimiento
y organizacion en las agencias de viajes y similares; con el fin de potenciar el sector

turistico del cantdn, ciudad, provincia y/o pais. (Chiavenato, 1999)

La administracion turistica constituye la forma de gestionar los recursos naturales y/o
artificiales de los diferentes lugares de un pais y darlos a conocer a través de diversos

medios, proporcionando bienestar econémico a los involucrados.

La administracién turistica tiene una gran importancia en el sector productivo de los
paises ya que radica en el aprovechamiento de los recursos y su conservacion con la
aplicacion de estrategias y buenas practicas que incentiven el desarrollo del turismo y de

esta manera favorecer la actividad econdmica de los paises. (Steohen, 2004)

2.2.3.2. Demanda Turistica

La demanda turistica es aquella formada por todas las personas que practican la actividad
turistica. Cooper (1993) hace una distincion en la demanda turistica en funcion de la
posible motivacion de las personas a viajar. Siguiendo este criterio, Cooper, divide la
demanda turistica en: demanda efectiva (formada por el nimero total de personas que
participan de la actividad turistica), demanda no efectiva (formada por aquel sector de la
poblacién que no viaja por algun motivo), y la no demanda (que estaria integrada por la

personas que no desean viajar).

Por otra parte, la OMT, dentro de la demanda turistica, hace una distincion entre
excursionistas (visitantes de un dia que no pernoctan en el lugar visitado) y turistas
(visitantes que permanecen una noche por lo menos en un medio de alojamiento colectivo
o privado en el pais visitado), (ver figura 1). A su vez, hace otra distincion dentro de todos
los viajeros, asi, diferencia a los viajeros que son visitantes de otros tipos de viajeros.

Mientras que este ultimo grupo no entra a formar parte de las estadisticas del turismo, el
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visitante (turistas y excursionistas) si. ElI grupo de otros viajeros lo forma aquellas
personas que no tienen planeado su viaje y no saben cuando van a volver al lugar de
salida, su comportamiento se corresponde a otro tipo de motivaciones distintas a las que

experimenta el turista.

2.2.3.3.  Oferta Turistica

La oferta turistica puede definirse como aquel conjunto de bienes y servicios que las
empresas suministran al mercado para satisfacer la demanda turistica. No obstante, la
oferta turistica tiene unas peculiaridades que la hacen diferente del resto de la oferta de
los diferentes sectores econdmicos. Estas peculiaridades hacen de la oferta turistica una
oferta confusa e indefinida, pues es muy dificil identificar de forma precisa cuales son los
limites de la misma, es decir, se hace muy complicado detallar todas y cada una de las
actividades que satisfacen las necesidades de los turistas. Entre estas peculiaridades se

pueden resaltar las siguientes:

e Ademas de los cuatro factores de produccion que requiere toda actividad productiva
(materia prima, trabajo, capital y empresario), en la actividad turistica se necesita
también de la existencia de recursos turisticos, como factor para atraer al turista, ya

sean estos recursos naturales, historicos, culturales, etc.

e Con la particularidad de que estos recursos, por regla general, no son propiedad de las
empresas, de ahi que las Administraciones Publicas pasen a jugar un papel muy

importante en el desarrollo de la actividad turistica.

e La oferta turistica esta conformada por una gran variedad de oferta de bienes y
servicios. Esta diversidad de ofertas que genera la actividad turistica va a representar
un handicap para un andlisis conjunto, puesto que no se trata de analizar un solo
producto ofrecido en un sector homogéneo, sino de varios sectores que ofertan

diferentes tipos de bienes y servicios.
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Los productos turisticos tal y como los entienden sus oferentes (servicios de
alojamiento, de viajes, de restauracion, etc.) no coinciden con los productos tal y como
los consideran los demandantes, pues estos lo consideran como una combinacion de

ofertas de bienes y servicios (alojamiento, transportes, visitas, entorno, etc.)

Hay que considerar que gran parte de las actividades turisticas satisfacen también

necesidades de la poblacion local y no sélo de los turistas.

Por otro lado, hay que considerar que también existen bienes y servicios demandados
por los turistas y que afectan a otros sectores y actividades no caracteristicos del
turismo como puedan ser la sanidad, las infraestructuras, la seguridad, etc. Todo ello
hace que sea dificil la delimitacion de la actividad turistica y por consiguiente de la
oferta turistica. Para lograrlo se recurre al concepto de demanda turistica, cuya
delimitacion esta establecida con una mayor precision, y a partir de ella acercarse a la

oferta turistica.

El andlisis de la oferta se pueden hacer desde diferentes enfoques. Estos se pueden dividir

en tres:

1.

Enfoque descriptivo: es el més utilizado. Considera la oferta turistica como un
conjunto de oferta de bienes y servicios de gran diversidad. Segun el tipo de bienes y
servicios que se ofertan se distinguen los siguientes tipos de ofertas turisticas: - oferta
relacionada con el alojamiento - oferta relacionada con el transporte - oferta
relacionada con la creacion de productos turisticos y la comercializacion de bienes y
servicios turisticos - oferta relacionada con la restauracion - oferta relacionada con la
provision de actividades recreativas, eventos y lugares de interés recreativo - servicios
periféricos del sector privado y sector pablico que complementan a la oferta turistica
béasica citada anteriormente - servicios de asistencia a oferentes turisticos.

El producto turistico desde un enfoque de oferta: considera que el Gnico producto

susceptible de identificarse como turistico es el programa de desplazamiento de ida y
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vuelta que se propone llevar a cabo el turista, ya sea elaborado por él mismo o por un
profesional en forma de paquete turistico.

3. La oferta turistica como un producto global: este enfoque considera que la
satisfaccion del turista va referida al viaje que este realiza en su conjunto. Por ello, el
producto turistico global debe incorporar todos los elementos que determinan la total
satisfaccion de la experiencia turistica. Entre estos elementos se encuentran, a modo
de ejemplo: el entorno, clima, transporte, alojamiento, etc. Para simplificar el analisis
de la oferta turistica, siguiendo este enfoque, se asocia el producto turistico con el
destino que visita el turista. Se dice, siguiendo este enfoque, que el producto turistico
tiene naturaleza mixta ya que esta conformado por bienes y servicios tanto de

naturaleza privada como publica.

2.2.4. Penetracion de Mercado

2.2.4.1. Definicién

Segun Cuesta (2016) consiste en incrementar ventas con sus clientes y atraer nuevos de

la competencia, a través del mejoramiento de la distribucion comercial.

Es un método en el cual la empresa oferta un producto que va destinado a un grupo
especifico de compradores cumpliendo las necesidades, esto puede atraer a futuros
clientes potenciales.

En marketing, se denomina “penetracion de mercado” al conjunto de estrategias
comerciales tendientes a lograr que una compafiia aumente su participacion de mercado
para un producto o linea de productos. La penetracion de mercado puede lograrse
combinando estrategias de precios, ataques a la competencia y campafias de marketing.

2.2.4.2.  Estrategias

La estrategia de penetracion en el mercado consiste en incrementar la participacion de la

empresa de distribucion comercial en los mercados en los que opera y con los productos
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actuales, es decir, en el desarrollo del negocio bésico. Esta estrategia se puede llevar a
cabo provocando que los clientes actuales compren mas productos (por ejemplo,
ampliando los horarios comerciales), atrayendo a los clientes de la competencia (por
ejemplo, bajando precios) o atrayendo a clientes potenciales (por ejemplo, ofreciendo

parking gratuito).

Desde el punto de vista de las empresas de distribucion comercial, esta estrategia
consistird en crecer sobre la base del mismo formato comercial dirigido al mismo
mercado, pudiendo desarrollarse esta estrategia o bien a través de un crecimiento interno,
o0 bien a través de un crecimiento. El crecimiento interno se desarrollara a través de la
apertura de nuevos establecimientos propios con el mismo formato comercial en el mismo
mercado en el que opera la empresa. Por su parte, la alternativa de crecimiento externo
puede llevarse a cabo a través de dos posibilidades: en primer lugar, la compra de
empresas de distribucion que operan con el mismo formato comercial en el mismo
mercado, como por ejemplo, la compra en 1996 de los hipermercados en funcionamiento
Hiper Olaberria y Eco Jerez por parte de Pryca; y en segundo lugar, la explotacion de la
férmula de la franquicia con el formato comercial actual en el mismo mercado, como es
el caso de los tres hipermercados Continente franquiciados con el grupo andaluz Luis
Pifia (Cuesta, 1998, p. 31).

Esta es, por tanto, una estrategia de crecimiento con reducido riesgo. Debido a esta
circunstancia, esta debe ser una estrategia por la que deben optar en primer lugar las
empresas de distribucion comercial, ya que supone la explotacion del negocio basico con
un riesgo muy controlado debido al alto conocimiento del producto - mercado en el que

trabaja la empresa.

La estrategia de penetracion del mercado se puede combinar simultdneamente con otras
estrategias de crecimiento mas agresivas y, por tanto, mas arriesgadas, como puede ser la
internacionalizacion o desarrollo del mercado (introduccion en otros mercados con el

mismo formato comercial), el desarrollo de nuevos formatos comerciales (ofrecer nuevos

20



formatos al mismo mercado) y la diversificacion (desarrollo simultaneo de nuevos

formatos en nuevos mercados).

1.1.1. Estrategias de Desarrollo para los Mercados

Identificacion de nuevos mercados potenciales para la insercion de productos de la

empresa e incrementar sus ventas, los mecanismos mas recomendados son:

e Ingreso a nuevos mercados segun zonas geograficas
e Surgimiento de nuevos segmentos objetivos

e Generar nuevos canales de distribucién. (Russell , Lane , & Whitehill, 2005)

Estrategias de Desarrollo por los Productos: A través de la innovacion en sus productos
captar nuevos mercados potenciales e incrementar sus ventas, existen los siguientes

mecanismos para el desarrollo de nuevos productos:

o Expansion de nuevos productos:

o Generacion de nuevas lineas de productos, mejorando su competitividad,;
o Mejorar la presentacion y caracteristica de los productos actuales:

o Generar niveles de calidad por segmentos;

o Innovacion en productos:

o Racionalizacion de los productos:

o Generacion de nuevas lineas compradas a su competencia. (Taylor, 1997)

1.1.2. Estudio de Mercado

Segln Rosales (2000) “Es una herramienta mediante la cual las organizaciones privadas
buscan soluciones y ventajas a los problemas econdmicos encontrados a través del

correcto manejo de la oferta y demanda en el mercado”.
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Su funcidn es determinar la penetracion de mercado a través de la seleccion correcta de
formas de publicitacion, formas de penetracion, manejo adecuado de la oferta y la
demanda, y la cantidad de un producto que se puede poner dentro del mercado. (Russell
, Lane , & Whitehill, 2005)

2.2.5. Marketing

2.2.5.1. Definicién

Para Alvarez (2011) Facilitan la realizacion de intercambios a través de actividades que
se encaminan a responder a las necesidades y requerimientos de los consumidores lo que

contribuye alcanzar los objetivos de la empresa.

El marketing es un proceso en el cual se debe tener la capacidad de anticiparse a las
necesidades de los consumidores de tal manera que pueda satisfacer sus requerimientos
en cuanto al producto o servicio que se ofrezca, de ahi que se puede considerar que el
marketing es un arte pero no de vender sino de saber que vender y qué producir, el arte
de poder identificar las necesidades de los clientes que responda a las caracteristicas

personales de los consumidores. (Arellano Cueva, 2000)

Segtn Philip Kotler (1998), padre del marketing moderno “el marketing es un proceso
social y administrativo por medio del cual los individuos y los grupos obtienen lo que
necesitan y desean a través del intercambio de productos o valores con otros” (Kotler,

Fundamentos de Mercadotecnia, 1998)

De ahi que se deduce que el marketing es un pilar fundamental dentro de todas las areas
que se dedican a oferta de productos y servicios, permite la generacion de nuevas
oportunidades, para el caso turistico el marketing representa una herramienta estratégica
elemental para la sensibilizacion y convencimiento a los principales usuarios, visitantes

0 viajeros adquirir algunos de los paquetes que se ofertan.
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2.2.6. Marketing Turistico

Por esta razon es necesario conceptualizar el marketing turistico como aquella estrategia
para la venta de sitios turistico, emplea métodos y estrategias para publicitar no solo el
lugar y sus atractivos sino hoteles y similares en esa rama. Uno de los aliados del
marketing turistico constituye las nuevas tecnologias de comunicacion y los diferentes

medios de comunicacion. (Ferrell & Hartline, 2006)

2.2.6.1. Caracteristicas de Marketing

Sergio Villalobos, head of digital marketing de LG, quien resalta las 5 caracteristicas
para desarrollar una estrategia de marketing 5 D.

2. Dialogo. Los consumidores esperan entablar una conversacion con las marcas, es
fundamental que las empresas respondan cuando un cliente le contacta por los medios
digitales.

3. Dispositivos. No se debe enviar el mismo mensaje a todos los usuarios, cada uno
debe ser atendido en diferente lenguaje.

4. Disefo.- La presentacion de las marcas debe ser espectacular para enamorar a los
clientes.

5. Do it yourself. Hay que promover que las personas puedan realizar acciones de
compra sin la presencia de las marcas.

6. Datos. Es la informacion basica que llevara a que una estrategia de marketing sea

exitosa. (Kotler & Armstrong, Marketing version para Latinoameérica., 2007)

6.1.1.1.  Proceso del Marketing

Surge entonces la necesidad de identificar el Proceso del Marketing, este se desarrolla
en 5 etapas, las cuatro primeras es en donde las empresas trabajan para para identificar y

comprender las necesidades de los clientes que permita otdérgales valor y construir
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relaciones fuertes con ellos, en la tltima fase las empresas cosechan lo trabajado. (Kotler,
Marketing Turistico, 2011)

Creacion devalor paralos clientesy creacion de relaciones con los clientes

N/

Capturar el valor
proveniente de los clientes

[lustracion 2. Proceso de Marketing
Fuente: (Kotler, 2011)

6.1.2. Estrategias de Marketing Turistico
a. Definicion de Estrategias de Marketing Turistico

Menciona Blanc (2009) son acciones que permiten la supervivencia y posicionamiento
de la empresa ante la competencia, lo que contribuye al crecimiento de la misma, bajo el
enfoque de la economia de escala y la curva de experiencia, se plantean las siguientes

estrategias:
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a. Estrategias de crecimiento intensivo: como su nombre lo dice orientado al
crecimiento empresarial, es utilizada cuando falta existen oportunidades de

productos a disposicion y permiten cubrir el mercado demandante.

b. Estrategias de penetracion de mercados: se encamina hacia el incremento de las
ventas orientada hacia su mercado potencial. Los mecanismos que garantizan esta

estrategia son:

e Absorber clientes de la competencia, incrementando su participacion en el
mercado;

e Fortalecimiento de la demanda selectiva;

e Sostenimiento de su estatus en el mercado;

e Busqueda de nuevos mercado;

e Atencion de aquellos mercados desabastecidos con la finalidad de mejorar

y reestructurar el canal de distribucion. (Gonzélez , 2010)

La demanda selectiva o primaria se logra a través de:

Incremento de la tasa de penetracion: a través de nuevos productos o servicios

se debe incrementar el consumo y los clientes potenciales:

Incremento de la tasa de ocupacion: a través de estrategias de publicidad y

promocion se debe incrementar clientes no consumidores del producto:

Incremento de la tasa de exclusividad: Para incrementar y posicionarse en el
mercado y conseguir nuevos clientes de la competencia se logra a través de:
calidad en el producto y servicio; reposicionando marca; fortalecer la red de
distribucion; disminucion de precios; lealtad de marca: promociones. (Gonzalez ,
2010)
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6.1.3. Marketing Mix

En los afios 50 Neil Borden acufi¢ el término de marketing mix, considerandolo como
uno de los elementos clasicos del marketing y fortalecido en 1960 por McCarthy el mismo
que hace énfasis a los 4 componentes béasicos producto, precio, distribucion y
comunicacion (las 4 p’s), que son consideradas como variables tradicionales de la
organizacion para el cumplimiento de sus objetivos comerciales, las mismas que deben

combinarse con coherencia y trabajar conjuntamente.

La evolucion del mercado ha conllevado que el marketing mix pase al marketing
relacional enfocando a las cuatro ¢ (4 ¢’s), donde el comprador es el centro de atencion
en todas las actividades del marketing mix.

Marketing Mix

Promocién / Punto de Venta /

Producto Precio S R
Comunicacion Distribucion

Cliente Caracteristicas Comunicacion Comercializacion

llustracién 3. Marketing Relacional
Fuente: (Morales, 2014) Marketing Relacional

Producto: puede ser el bien o servicio que la empresa oferta con caracteristicas que
satisfagan las necesidades de los clientes.
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Precio: este no solo representa el significado monetario sino la calidad del producto,
constituye una estrategia ante la competencia.

Promocion: son los factores de comunicacion que se utilizan para dar a conocer el

producto o servicio de la empresa a los clientes.

Plaza: representa el espacio fisico o digital desde donde se oferta el producto o servicio

al por mayor o menor.

Existen algunos autores que han trasladado la4 p'salas 4 c’s

El cliente reemplaza al producto, es necesario conocer la tendencia de los clientes antes

de producir alo.

La comunicacion reemplaza a la promocién, la campafias de comunicacion resultan

mucho més efectivas.

El costo reemplaza al precio, el cliente no solo enfoca precio sino también focaliza el

costo que este producto o servicio le brinde.

La conveniencia reemplaza la plaza, la conveniencia esta enmarcado en como llegar

mejor al cliente. (Ferrell & Hartline, 2006)

Promociones

Es una serie de tecnicas integradas, conjunto de herramientas dentro de un plan de
marketing, cuyo objetivo es informar, persuadir e informar la existencia de un producto

y/o servicio.

Para alcanzar el éxito dentro de la promocidn es necesario considerar elementos como:

originalidad, identificacion plena de la fuente, tiempo y plan promocional.

27



Para el desarrollo promocional es necesario despertar y desarrollar la creatividad
pudiendo aplicar una serie de técnicas como: eventos, concursos, promociones

econdmicas, promociones del producto. (Mufiiz, 2012)

Servicio al cliente

El servicio al cliente, es el servicio o atencion que una empresa 0 negocio brinda a sus
clientes, representa el conjunto de actividades que se entrega al cliente para que este
obtenga su producto o servicio en el momento y lugar adecuado para que le del uso

correcto.

Los factores que intervienen en el servicio al cliente son: amabilidad, atencion
personalizada, rapidez en la atencion, ambiente agradable, comodidad, seguridad e

higiene.

Estos elementos contribuirdn a que el cliente quede satisfecho y esto influya en su regreso

y por ende que recomiende a otros clientes. (Fajardo, 2008)

Servicios Turisticos

El servicio Turistico es el conjunto de actividades perfectamente diferenciadas entre si,
pero intimamente relacionadas, que funcionan en forma arménica y coordinada con el
objeto de responder a las exigencias de servicios planteadas por la composicion socio-

econdmica de una determinada corriente turistica.

Este va de la mano con el conjunto de interacciones humanas, como transportes,
hospedaje, diversiones, ensefianzas, derivados de los desplazamientos transitorios,
temporales o de transelntes de fuertes nucleos de poblacidn con propositos tan diversos

como son multiples los deseos humanos y que abarcan gamas variadas de motivaciones.

El servicio turistico comprende el conjunto de técnicas relativas a la transferencia y venta

de bienes turisticos del productor al consumidor. Constituye politica de entidades
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turisticas en relacién con la oferta y la demanda, preparacion del producto turistico para
la venta, distribucion del mismo, comercio y satisfaccién dptima de necesidades de un

segmento determinado de consumidores.

El servicio turistico esta directamente mandado a satisfacer la corriente turistica, cual
comprende personas con fines turisticos que se desplazan de un lugar a otro,
constituyendo un caudal continuo con caracteristicas especiales para la realizaciéon de
actividades ajenas a la rutina, para asi satisfacer la demanda turistica en cualquier &ambito

hotelero o no hotelero. (Armstrong & Kotler, 2010)

6.1.4. Oferta Turistica

6.1.4.1. Definicién

La oferta turistica es el conjunto de bienes y servicios, de recursos e infraestructuras
ordenados Y estructurados de forma que estén disponibles en el mercado para ser usados

o consumidos por los turistas. (Chavez de la Pefia, 2005)

6.1.4.2. Componentes

La oferta turistica basica se compone de:

1. Recursos turisticos: Se basan en los atractivos con ¢ cuenta un determinado destino,
ya sean de orden natural, historico-monumental, cultural, folclorico, y son la

motivacion principal de la visita.

2. Infraestructuras: Son todos aquellos componentes fisicos necesarios para el

desarrollo de la actividad, ya sean publicos o privados. Ej. Carreteras, puertos.

3. Empresas turisticas: Prestan el servicio directo al turista. Empresas de alojamiento,

de transporte, etc. (Chavez de la Pefia, 2005)
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6.1.4.3.  Analisis de la oferta

La oferta es la cantidad de bienes o servicios que un cierto niamero de productores o
prestadores de servicios estan decididos a poner a la disposicion del mercado a un precio

determinado.

El propdsito que se busca mediante el analisis de la oferta es definir y medir las
cantidades y condiciones en que se pone a disposicién del mercado un bien o un servicio.
La oferta, al igual que la demanda, esta en funcion de una serie de factores, como es el

precio en el mercado del producto o servicio, entre otros ( Ruiz Ballesteros, 2011)

El andlisis de la oferta se realiza principalmente a través de informacién secundaria y
primaria, esta se obtiene a través de la identificacion de agencias de viajes y operadoras
que oferten productos parecidos a los que se pretende disefiar en donde a través de una
matriz comparativa se detallan las condiciones que ofertan (NUmero de paquetes, nUmero

de dias, precio, incluye, no incluye, etc. ( Ruiz Ballesteros, 2011)

6.1.5. Sistema turistico

Segun Hernandez (2011, pag. 23)

“para entender el fendémeno turistico se ha partido de los
fundamentos de la Teoria General de Sistemas. Uno de los pioneros
que lo aplicé al turismo fue Reymundo Cuervo (citado por Acerenza,
1984, p. 140) quien afirmo:” El turismo es un conjunto bien definido
de relaciones, servicios e instalaciones que se genera en virtud de
ciertos desplazamientos humanos”. El conjunto turismo, a la vez,
tiene subconjuntos como: transportes, alimentacion, diversion,

comercios y servicios complementarios”. (pag. 34)

30



El sistema turistico es un modelo del proceso formado por un conjunto de elementos
ordenados segun sus funciones, su localizacion espacial que se conecta entre si por medio
de los principios o reglas del mercado, este sistema esta siempre en transicion y que
depende de las necesidades del turista, ademas la demanda turistica son las conjugacién

de atributos como

valores, servicios y productos que el mercado (los publicos) requieren a los operadores
turisticos de ese modo cumple con determinadas necesidades de esparcimiento, ocio,

tiempo libre o vacaciones.

Gurria (2004) manifiesta que:

“Todo lugar que constituya un destino turistico debe tener una serie
de caracteristicas que motiven el desplazamiento temporal de los
viajeros. Estas caracteristicas desde el punto de vista del visitante
se denominan atractivos turisticos, porque son los que llaman y
atraen su atencion. Desde el punto de vista de la region visitada,
estos atractivos forman parte de los recursos turisticos, porque
constituyen lo que se puede ofrecer al visitante. Los atractivos
turisticos se clasifican para su estudio en dos grandes grupos:

atractivos naturales y atractivos culturales. (pag. 23)

De ese modo llegamos a la conclusién de igual manera que oferta turistica es la
consolidacién de productos y servicios asociados a un determinado espacio geografico y
socio-cultural y que poseen un valor o atractivo turistico que es puesto a disposicion de

los publicos en un mercado competitivo.

6.1.5.1. Elementos del sistema turistico

El turismo, mas que una simple actividad consistente en viajar a un lugar diferente al de

tu entorno habitual por al menos 24 horas y maximo 365 dias, es un sistema perteneciente
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al sector terciario de la economia, mejor conocido como de servicios, en el que se

interrelacionan 5 diferentes elementos.

Es apropiado analizar al turismo desde una vision general, como un sistema en el que se
pueden definir sus partes y especificar vinculos entre ellas. El sistema turistico se

compone de 5 elementos:

Tabla 1. Elementos del sistema turistico

Los 5 elementos del sistema turistico

Son lugares que despiertan el interés del turista por visitar un
destino gracias a sus caracteristicas tangibles y/o intangibles
Atractivos turisticos | destacadas. Un destino para considerarse atractivo debe ser
competitivo y para lograrlo, se debe satisfacer las motivaciones
que impulsaron a los visitantes a viajar a é€l.

Son organizaciones del orden pablico y privado que representan
a prestadores de servicios de los sectores relacionados a
turismo, de la misma manera que establecen politicas, velan por
intereses propios de sus agremiados, desarrollan proyectos y
fomentan la inversion.

Superestructura

Definida por el diccionario de la Real Academia Espafiola como
el conjunto de elementos, dotaciones o servicios necesarios para
el buen funcionamiento de un pais, de una ciudad o de una
organizacion cualquiera.

Infraestructura En el caso del sector turismo, son las vias de comunicacion
indispensables para que el viajero pueda trasladarse dentro y
fuera del destino turistico. Son 3 tipos de infraestructura: (1)
maritima, (2) terrestre y (3) aérea.

En el sistema turistico encontramos 2 tipos de servicios, 10s
basicos como hoteles, agencias de viajes y restaurantes, es
decir, son aquellos inmuebles que necesita un turista de manera
fundamental al momento de viajar; y los servicios
complementarios, que no intervienen directamente con el
turista pero son necesarios, ejemplo de estos son los bancos, las
casas de cambio o las gasolineras.

Servicios
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Ninguno de los anteriores elementos podria subsistir sin los
turistas. Ellos constituyen la contraparte de la ley de oferta y
demanda, es decir, son quienes consumen, utilizan y/o se ven
Turistas beneficiados de lo que el destino tiene para ofrecer; ademas, es
a partir de su experiencia, que dentro del destino se pueden
establecer estrategias para satisfacer sus necesidades de una
mejor manera, alentando el desarrollo de la comunidad
receptora (Rodriguez, 2011).

Fuente: (Rodriguez Viteri, 2014, pag. 34)

Elaborado por Maria José Narvaez

6.1.5.2.  Atractivos Turisticos

Una ruta turistica estd compuesta por diferentes atractivos turisticos, y segun Lesur (2006,

pag. 21):

Los atractivos son elementos notables que hacen que la gente concurra a ellos. Son polos
de atraccion del turismo. Su naturaleza es muy variada, pero podrian resumirse en cinco
principales categorias: naturales, culturales, histdricos, recreativos y religiosos, como se

resume en la siguiente tabla:

Tabla 2. Clasificacion de los atractivos turisticos

Los atractivos naturales son bellezas, proezas de la
naturaleza que mediante los servicios se hacen
accesibles al turista. Aqui podriamos considerar las
Naturales.- costas con sus playas, los arrecifes de coral, los bosques,
los manantiales, rios, lagos y lagunas con sus riberas, los
refugios de fauna marinay acuatica, los mares, la fauna
terrestre, la flora, en fin, todo aquello que llame al

viajero.

Los atractivos culturales son muy variados. Entre ellos
Culturales.- estan las manifestaciones artisticas encabezadas por la

arquitectura, un arte que se aprecia en las calles, en los
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edificios que las bordean, cuyo estilo a veces singular,
constituye la personalidad de las ciudades y pueblos. Sin
embargo, cultura no es solamente las bellas artes, sino
también las costumbres, la indumentaria, la comida, la
lengua o el modo local de hablarla, en fin, la forma peculiar
de ser, lo normal y lo exdtico de cada pueblo. Estos estilos
de vida y de ser, son, en su conjunto, un atractivo vigoroso

para el turismo.

Las ruinas arqueoldgicas de la zona maya o del Tajin, el

Palacio de Versalles, los restos del Coliseo romano y las

Historicos.- N . : . o
piramides de Egipto son ejemplos de atractivos historicos,
que atraen al turismo.

Los casinos de las Vegas, Disneyworld, las pistas de Sky,
Recreativos.- las playas de surf, resultan atractivos turisticos

eminentemente recreativos.

La basilica de la Virgen de Guadalupe, el santuario de
Religiosos.- Atontonilco, constituyen ejemplos de atractivos religiosos

que mueven a los viajeros”.

Fuente: (Lesur , 2006, pag. 27)
Elaborado por Maria José Narvaez

6.1.5.3.  Superestructura

Para que el sistema turistico funcione adecuadamente, requiere ademas de la
infraestructura, del auxilio de un subsistema superior que regule todo el sistema al que
Ilamaremos superestructura. Es el conjunto de organismos publicos y privados que

regulan, fomentan y/o coordinan la actividad turistica.
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Es la compleja organizacion que permite armonizar tanto la produccion y venta de
servicios como las relaciones resultantes de la practica del turismo. La superestructura la
podemos dividir en dos organizaciones: Gubernamentales y No Gubernamentales. ¢
Organismos Nacionales de Turismo: Son los que parten de la administracion publicay a
los cudles en lo general ejecutan la politica turistica. ¢ Instituciones Gubernamentales de
Apoyo: Son los organismos creados por el estado que constituyen por ley, y cuyo &mbito
de accién gira en torno a alguna actividad concreta y particular del ramo, como la
capacitacion, financiamiento, promocion y el desarrollo del turismo social, entre otros. ¢
Organizaciones Internacionales: Son las creadas con el objeto de regular la actividad
turistica en el aspecto de sus relaciones y su fomento internacional, las cuéles pueden ser
regionales y universales, por ejemplo: Organizacién Mundial del Turismo (OMT).
Organizaciones No Gubernamentales ¢ Asociaciones Profesionales: Agrupa a los
prestadores de servicios turisticos, tanto en conjuntos como por tipo de empresas. ®
Asociaciones de Usuarios: Agrupan a los sujetos del turismo, como asociaciones de

automovilistas, clubes estudiantiles de viajes, etc. * Asociaciones Internacionales:

Se integran con las asociaciones nacionales de prestadores de servicios 0 de usuarios,
cuando estas se agrupan internacionalmente. Funciones Especificas: ¢ Promocion
Turistica * Control y Calidad de Servicios ¢ Fijacion y Control de Precios ¢ Planificacion
del Desarrollo ¢ Promocion de inversiones de la Actividad Privada ¢ Promocion del
Turismo Interno ¢ Desarrollo del Turismo Social ¢ Construccion de Equipamiento e

instalaciones turisticas (solo en algunos casos) (Acanio Guevara, 2016)

6.1.5.4. Infraestructura

EI PLANADETOUR 2020 manifiesta que: el desarrollo turistico del pais requiere de un
integral mejoramiento de las infraestructuras y servicios basicos que sirven de apoyo a la
actividad, en las unidades de interés definidas como prioridades en el programa de
ordenamiento. La tabla 8 identifica la categoria, tipo y subtipo de la infraestructura

turistica.
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Tabla 3. Clasificacion de la infraestructura.

CATEGORIA

TIPO

SUBTIPO

Transporte

Terrestre.

Aéreo.

Acuatico.

Red de carreteras.

Servicios para el automotor (Talleres
mecénicos, gasolineras.)

Servicios para el turista (sanitarios,
cafeterias)

Sefializacion.

Servicios de transporte.
Terminal de autobuses.
Red de calles.
Terminal ferroviaria.
Servicios aéreos.

1.2.2 Terminales.

Maritimo.

Servicios de transporte.
Terminales.

Fluvial y lacustre.
Servicio de transporte.

Terminales.

Comunicaciones.

Postales.
Telegréaficas.
Télex.

Telefénica

Sanidad

Red de agua.
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Red de desagues. Aguas negras.
Pluvial.

Recoleccion de

basura.

Salud . .
Primeros Auxilios.
Hospitalizacion.

Red eléctrica. Alumbrado pablico.
Servicios domiciliarios.

Energia

Combustible. Gasolina.

Gas

Fuente: Roberto Boullon, Planificacion del espacio Turistico, p. 41

Elaborado por Maria José Narvaez

Cérdenas y Boullon retoman la metodologia de la organizacién de Estados Americanos
para la clasificacién de recursos turisticos. Cabe mencionar que ambos catedraticos
participaron en la CICATUR , México- OEA y en la Escuela Superior de Turismo, del

Instituto Politécnico Nacional.

Dentro de los elementos que se deben analizar esta la infraestructura turistica la misma
que permite tener claro las condiciones en las que se encuentra el atractivo turistico que

se propone (Lozato, 2013, pag. 25)

6.1.5.5.  Servicio Turistico

Primero hay que comprender qué es un servicio, Canty (2011:153) especifica que "un
servicio es una actividad o conjunto de actividades de naturaleza casi siempre intangible
que se realiza mediante la interaccion entre el cliente y el empleado y/o instalaciones

fisicas de servicio, con el objeto de satisfacer un deseo o necesidad".
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El servicio debemos entenderlo como una experiencia integradora para el cliente y la
calidad como una oferta de valor del cliente, comunidad receptora e instituciones tanto

publicas como privadas.

Donde la calidad en el sector turistico se manifiesta en tres aspectos:

Normativa no turistica (seguridad, higiene, infraestructura, educacion).
Normativa turistica (reglamentos internos, manuales organizacionales, politicas
turisticas sectoriales) Y autorregulacion (cada quien aplica a la calidad conforme a sus
valores y experiencias). Dada la naturaleza intangible de los servicios, el cliente los juzga
a través de qué percibe y como lo percibe. Por lo tanto, se debe entender que la calidad
en los servicios turisticos puede definirse como: Satisfaccion total de las necesidades del
cliente mediante la prestacion de actividades esencialmente intangibles con un valor
agregado y el cumplimiento de los requisitos adecuados al producto o servicios (Lesur ,
2006)

Los servicios, deben poseer ciertas caracteristicas:

e Los servicios turisticos requieren de un servicio de post y pre venta y su caracteristicas
central es la produccién instantanea. Por lo que, este servicio turistico no se puede

demostrar pero si se pueden ejemplificar a partir de recomendaciones positivas.

e Este es de caracter intangible, es decir no se guarda se acciona en el momento y se

entrega en contacto directo al cliente (momentos de verdad).

o La experiencia del cliente permite puntualizar, si es 0 no un servicio de calidez con

calidad.

o El servicio no se puede repetir en caso de que existiese alguna inconveniencia se debe
corregir de inmediato. Pues queda en la mente del cliente y se traduce como idea y

por ende recomendacion negativa.
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e El servicio turistico, se basa en las relaciones personales, donde se debe poner énfasis

en la ética profesional y manejo de conflictos.

e Reglas para la prestacion de servicios, contemplando como partes centrales el primer
contacto con cliente, el seguimiento de este, la parte final donde se le invita a que

regrese.

e Los servicios turisticos necesitan de compromisos que deben influir en los
empresarios, trabajadores, funcionarios, comunidad receptora, gerentes y trabajadores
de otros sectores, con la mentalidad de que en la industria turistica debe coexistir
relaciones de respeto, donde se debe hacer conciencia sobre: ¢Qué es el turismo?, ¢

Para qué sirve? y ;Coémo nos gustaria que nos trataran? (Chavez de la Pefia, 2005)
6.1.5.6.  Turismo

La Organizacion Mundial del Turismo OMT, manifiesta que turismo consiste en una
actividad de desplazamiento fuera del lugar de residencia habitual, por un periodo minimo
de un pernocte (una noche de estadia como unidad) y como méaximo 365 dias, ya sea por
0cio, negocios u otros motivos. (OMT, 1994).

Artillaga (1962) manifiesta que:

“el turismo se considera como todo desplazamiento temporal
determinado por causas ajenas al lucro: el conjunto de bienes, servicios
y organizaciones que en cada nacion determinan y hacen posibles esos
desplazamientos y las relaciones y hechos que entre estos y los viajeros
tienen lugar. Asi mismo entre los objetivos principales que persigue el
turismo se puede citar la obtencion de reditos econdmicos, la
preservacion del medio ambiente y el rescate de la identidad cultural de

los pueblos” (pag.77)
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El turismo es necesario definirlo con el objeto de apreciar sus fundamentos bésicos, para
lo cual se citan algunas de las definiciones que de turismo se han formulado, con el fin de
extraer de ellas los elementos comunes que nos permitan conocer con mas claridad en

qué consiste esta actividad economica.

La etimologia de la palabra turismo viene del vocablo inglés tour; viaje, que deriva de la
palabra francesa tour; viajero o excursion circular, la cual procede a su vez del latin

tornare (Ramirez Cayassa, César, 2011, pag. 77)

Segun la comision de Estadistica de las Nacionales Unidas, el turismo es el conjunto de
actividades que realizan las personas durante sus viajes y estancias en lugares distintos al
de su entorno habitual, por un periodo de tiempo consecutivo inferior a un afio, con fines

de ocio, por negocios u otros motivos, (Mochon, 2016, pag. 22)

Al respecto, Gurria, (2011, pag. 25), hace mencion de una definicion de Oscar de la Torre
Padilla, en la cual se indica que: “El turismo es un fendmeno social que consiste en el
desplazamiento voluntario y temporal de individuos o grupos de personas que,
fundamentalmente con motivo de recreacion, descanso, cultura o salud, se trasladan de
su lugar de residencia habitual a otro, en el que no ejercen ninguna actividad lucrativa ni
remunerada, generando multiples interrelaciones de importancia social, econdmica y

cultural”.

Una de las definiciones mas sencillas fue acufiada por la Unién Internacional de
Organismos Oficiales de Turismo, actualmente denominada Organizacién Mundial del
Turismo (OMT), que es la maxima autoridad en la materia. Y la define de la siguiente
manera “turismo es la suma de relaciones y de servicios resultantes de un cambio de

residencia temporal y voluntario no motivado por razones de negocios o profesionales”

(Osorio , 2011, pag. 13)

Para entender de mejor manera lo que es el turismo es esencial conocer algunos de los
componentes de esta definicion, Gurria (2001) menciona que en la conferencia de las

Naciones Unidas sobre turismo y los viajes internacionales convocada por la Unién
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Internacional de Organismos Oficiales (ahora OMT) se utilizan las siguientes categorias
como unidad de medida para fines estadisticos.

Las definiciones anteriores coinciden en algunos aspectos similares tales como: a)
traslado, movimiento o viaje; b) la permanencia del viajero; c) la finalidad del viaje que
denota la ausencia total de una motivacion de lucro, lo que determinara la caracteristica
del turista como consumidor; y d) las relaciones, servicios o actividades originadas por el

viajero.

Se puede concluir que el turismo es una actividad econémica que bien explotada,
proporciona al municipio ingresos que permitan compensar o atenuar las carencias
econdmicas que tienen sus habitantes, ya que siendo siempre el turista un consumidor que
llega en forma transitoria y por motivos no profesionales ni de negocios, sino que
basicamente a divertirse, ocasiona la necesidad de crear un conjunto de bienes y/o

servicios que satisfagan las necesidades del turista.

6.1.6. Clasificacion del turismo

De acuerdo con su ambito geografico, se puede clasificar al turismo en:

a. Turismo Interno: esta clase de turismo es la que se lleva a cabo en el interior de cada
pais por sus nacionales, teniendo gran importancia ya que éstos, propician gastos
generadores del crecimiento interno con lo que fomentan una expansion del gasto que
redundan en beneficios de los paises en proceso de desarrollo, siendo conveniente

aclarar que no genera divisas (Jiménez, 2013).

b. Turismo Receptor: se refiere a las corrientes turisticas extranjeras que se internan en
un pais con la intencién de permanecer en él un tiempo limitado, para luego viajar a
otros paises o regresar a su lugar de origen. Su permanencia debe ser igual o superior
a 24 horas y la finalidad del viaje puede ser por razones comerciales, estudio, salud o

trabajo. La importancia economica de esta clase de turismo radica en que introduce
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divisas al pais, que son generadas en los paises en donde tienen su residencia habitual.
(Bosch, Serra, Pujol, & Vallespinos, 2010)

c. Turismo Egresivo: es la contrapartida de los ingresos por turismo y se determina por
el gasto de los nacionales en el extranjero, representa una salida de divisas y por
consiguiente un impacto negativo en la economia nacional. (Pérez de las Heras, M.,
2013)

La Secretaria de Turismo del Ecuador (SECTUR) proporciona las siguientes definiciones
de algunos de los tipos de turismo mas comunes, dependiendo del tipo de actividades que

prefiera llevar a cabo el turista, o del motivo de su visita.

a. Turismo de negocios las personas que viajan por razones de negocios tienen

una finalidad directa o indirectamente lucrativa.

b. Turismo de salud o medicinal es el turismo que busca los medios para
conservar, fomentar y restaurar la salud como clave fundamental del bienestar

fisico, mental y social.

c. Turismo religioso este es una clase de turismo que mueve gran cantidad de
personas que profesan gran fe religiosa. El objetivo del viaje es cumplir con
una promesa, acudir a una peregrinacion a lugares que ya gozan de prestigio

dentro del campo de la fe.

d. Turismo deportivo el desplazamiento se efectia como consecuencia de la

realizacion de eventos deportivos en diferentes lugares del mundo.

e. Turismo cultural corresponde a aquella corriente de visitantes que admiran
museos, monumentos, obras de arte y vestigios arqueoldgicos, de manera
superficial, y se forman iméagenes de los lugares de acuerdo a los pocos valores
que visitaron y analizaron, por lo que su permanencia es corta. (Andrade,
2012)
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6.1.7. Paquetes Turisticos

Segln Rodriguez (2014, pag.51) Paquete turistico es el conjunto de servicios en que
incluyen al alojamiento y una combinacion de otros elementos, tales como traslados,
comidas, excursiones locales, que pueden o no incluir el transporte de aproximacion que
se venden a un precio global y que solo puede ser adquiridos en un solo acto de compra.

Para realizar un paquete turistico se debe tomar encuentra lo siguiente:

e ltinerario

e Alimentacion
e Transporte

e Alojamiento
e Guias

e Sijtios a visitar

Asimismo, segun lbis (2012, péag.21) un paquete turistico es un producto que se
comercializa de forma Unica. Contiene dos 0 mas servicios de caracter turistico, como
alojamiento, manutencién y transporte, por el cual se abona un precio dentro del cual el
consumidor no es capaz de establecer un precio individual para cada servicio que se le

presta.

6.1.7.1.  Caracteristicas de un Paquete Turistico

Segun la ley de viajes combinados, se entiende como paquete turistico a la combinacion

previa de por lo menos los siguientes servicios:

e Transporte
e Alojamiento

e Otros servicios turisticos (diversiones).
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Un paquete turistico es el conjunto de servicios que se puede ofrecer a los turistas por un
precio total, donde los turistas no podrén establecer un precio individual a cada servicio
que se les ofrezca. Ademas un paquete turistico es un beneficio para los turistas adultos
mayores puesto que ya estard incluido todas las actividades que ellos puedan realizar

durante su viaje (Molina, 2011, pag. 11)

6.1.7.2.  Clasificacién de un Paquete Turistico

A la hora de organizar un viaje, toda persona tiene la posibilidad de planificar toda su
travesia de manera independiente o de tener en cuenta los paquetes turisticos que ofrecen

diversas empresas para darle comodidad a quien desea hacer turismo.

Los paquetes turisticos, segin se deduce de la practica, son productos armados de precio
variable en funcién del tiempo de duracién y la calidad y cantidad de servicios ofrecidos

que, por lo general, contemplan traslados, alojamiento, alimentacion y excursiones.

La modalidad del viaje y la época para llevarlo a cabo, la tematica, el destino y el
programa cubierto son cuestiones que inciden en el costo de cada paquete turistico.

De acuerdo al presupuesto y pretensidn de cada viajero, se puede apostar por ejemplo por
un paquete turistico all inclusive (todo incluido) que, como todo en la vida, tiene tantas
ventajas como desventajas, ya que es una tentacion saber que, por una tarifa especifica
previamente abonada, se accede a lujos y a bebidas y comidas sin restriccion pero, de caer
en excesos, la salud puede verse afectada, por describir una posibilidad. Asimismo, hay
quienes prefieren los paquetes turisticos con media pension (incluye un almuerzo o una
cena por dia) y otros que suelen contratar paquetes turisticos con pension

completa (desayuno, almuerzo y cena).

Mas alla de estas modalidades, hay que tener en cuenta que en ciertos momentos del afio
hay paquetes turisticos especiales, tal como sucede para la época navidefia y
las vacaciones, pudiendo distinguir en este contexto a los paquetes turisticos de temporada

alta y a los paquetes turisticos de temporada baja. (Barreto, 2012)
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6.1.7.3.  Principios y factores para disefiar un paquete turistico

Principios

Planear cuidadosamente. Incluye adecuar el paquete a las caracteristicas y necesidades
del mercado objetivo. Asegurese de ofrecer lo que el cliente desea encontrar. No incluya

aquello que no desearia hacer.

Incluir gancho generador de demanda. Un gancho es una atraccion, un evento, una

actividad que da la primera razén para comprar el paquete.

Ofrecer ventajas comparativas. Ofrezca al cliente una ventaja que no tendria si comprara
los componentes por separado. Puede ser un descuento o la inclusion de elementos “sin

costo”.

Determinar precios competitivos. El precio debe ser alcanzable para los diferentes
segmentos de mercado y mas atractivo que el de la competencia con similares

caracteristicas.

Coordinar los detalles. Defina responsabilidades y a quién acudir para afrontar posibles
contingencias. Desarrolle sistemas para verificar todos los detalles y reconfirmar

reservaciones.

Garantizar compatibilidad entre clientes. Cuando un operador conforma un grupo de
viajeros, deben ser compatibles en sus habitos y motivaciones: no se aconseja mezclar

convenciones con recreacion.

Ofrecer toda la informacion posible. Tanto en la etapa de mercadeo, como en el momento
de hacer las reservas y en desarrollo del programa, se debe tener toda la informacién
necesaria: tipo de ropa, dinero requerido, estado del tiempo, cambios, entre otros.
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Definir una politica justa de crédito y reembolso. Debe contarse con una politica oportuna
y justa de crédito y reembolso, adecuada a circunstancias imprevisibles, como el estado
del tiempo, la infraestructura. El cliente debera tener ventajas razonables al establecer

los procedimientos.

Incluir componentes Unicos. Ofrezca componentes diferenciados “libres de costo” dando
la sensacion de buen precio y atencion extra. EI maletin, la champafa, las frutas, el coctel

de bienvenida, estan dando paso a atractivas sorpresas.

Asegurarse de que el paquete es rentable. La ganancia debe recompensar el esfuerzo y la

rentabilidad debe asegurarse. (Acerenza, 2013)

FACTORES

e Clase de clientes y sus intereses.

e Tiempo y presupuesto disponible.

e Numero y clase de atracciones generadoras de demanda y facilidades y servicios
complementarios en el area.

e Clase y naturaleza de productos en el mercado (competencia).

e Eventos y Actividades. Se incluyen si representan el motivo principal y son

generadores de demanda. (Barreto, 2012)

6.1.7.4.  Determinacion del precio de los paquetes

Calcule los costos variables totales por persona: Sume los costos por persona de todos los
componentes del paquete a las tarifas cotizadas por sus proveedores, comisiones y

descuentos (comidas, alojamiento, atracciones).

Calcule los costos fijos por persona. Sume todos los costos fijos - aquellos que no cambian

dependiendo del nimero de personas - (transporte, guianza).
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Calcule la participacion del paquete en el mercadeo y los costos indirectos por persona.
Sume los costos generales e indirectos correspondientes a cada paquete.

Calcule el costo total del paquete por persona. Sume todos los costos por persona ya

calculados.

Agregue el valor de comisiones y ganancias. Tenga en cuenta que las comisiones vienen

siendo reducidas, siendo en algunos casos del 6%.

Determine el precio de venta para los diferentes segmentos de mercado.

Disefie un programa de promocién. Cuantifique su costo

Coordine, controle. Los Paquetes Turisticos deben ser disefiados y operados por
profesionales. La Ley de Turismo, al hacer obligatorio a los empresarios el Registro
Nacional de Turismo, contribuye a garantizar la calidad del producto y la proteccion al

consumidor. (Szmulewicz, 2013)

6.1.8. Rutas turisticas

Existen dos tipos de rutas turisticas: circulares y lineales. Las primeras, tienen punto de
inicio y cuentan con atractivos naturales como paisajes haciendo paradas en puntos de
interés. Las segundas, se puede decir que van como lo indica su nombre, en linea y los
destinos turisticos se encuentran ligados entre si por medio de caracteristicas en coman.
Para establecer una ruta turistica es importante que se determine la localizacion de los
atractivos, analice la infraestructura con la cual se cuenta, valores y determine rutas

alternas y finalmente, elegir la ruta que mas convenga. (Acerenza, 2013, pag. 12)

Acerenza (2013), en su libro La Guia del Guia, manifiesta que: Ruta es el camino que se
debe tomar para desarrollar determinada actividad turistica, esta estipulada por una serie

de valores culturales y naturales que hacen de ella un recurso lineal de atraccion. Por
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supuesto que debe cumplir ciertos requisitos, los mismos que se tomaran en cuenta, de

acuerdo al tipo de personas y las necesidades que éstas deseen satisfacer

“Un territorio preparado técnicamente para recibir turistas o visitantes, les permite
disponer de una variedad de actividades, factor que incide directamente en el tiempo de

permanencia en dicho lugar”.

Una ruta, sea urbana o rural, debe tener un contenido tematico, cuyos puntos de visita le
proporcionen coherencia y atractivo al recorrido. Los temas pueden ser variados, y la
investigacion sobre la historia, la cultura, la economia, la sociologia e incluso la vida
social de la zona urbana o rural, permitira disefiar e implementar, sobre el mismo espacio,

diferentes rutas y formas de organizar el producto.

Debe ir acompafiada de un folleto o guia impresa, mediante los cuales, el usuario posea
lo més significativo del tépico motivo de la ruta. El guia de turismo al evidenciar sus
competencias, debe afadir valor a las rutas, pudiendo incluso teatralizarlas o utilizar

actividades de educacion ambiental. (pag. 15)

La ruta turistica tiene por funcion la promocion de un area, de una region o de una
tematica con potencialidad turistica. Entre sus principales caracteristicas se encuentran:
la facilitacion del encuentro entre el visitante y el medio y la sensacién de libertad que
tiene el turista para moverse en un determinado destino. Si bien en su origen este tipo de
programa era disefiado y operado por los estados, hoy en dia se observa que muchas de
ellas son producidas por emprendedores turisticas y por empresas de viajes y turismo.
Esto conlleva a concluir que una ruta turistica puede comercializarse organizandola a

modo de paquete turistico. (Barreto, 2012, pag. 47)
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6.1.8.1. Las Rutas Turisticas como Producto Turistico

Las rutas turisticas son consideradas como productos turisticos que estan basados en un
recorrido que es presentado con anterioridad y brinda una orientacién a los consumidores
sobre las actividades que llevara a cabo en un destino. Las mismas estan constituidas por
un conjunto de elementos integrales que son ofertados en el mercado turistico. Se
considera como ruta turistica un itinerario seguido a partir de un sitio de partida en una
determinada direccion, para recorrer un espacio que tiene un sitio final o una llegada, lo
que le permitira percibir una experiencia de viaje. Briedenhann y Wickens (2003) la
definen como la “creacion de un cluster de actividades y atracciones que incentivan la
cooperacion entre diferentes areas y que sirven de vehiculo para estimular el desarrollo

econdmico a traves del turismo” (p. 57).

Es necesario, definir el producto que identificard las rutas teniendo en cuenta las
potencialidades y rendimiento de cada destino, asi como también el nivel de empleo que
podria generar. Las rutas pueden organizarse en funcién de un producto o rasgo
caracteristico cultural de una zona. El objetivo es que incentivar al consumo de la misma

para asi promover al desarrollo local de la comunidad donde se comercializara dicha ruta.

6.1.8.2.  Metodologia a Seguir

En la realizacion del disefio de la ruta debe definirse el objetivo que permita explicar la
esencia del disefio de dicha ruta. Las rutas turisticas estan sujetas a una serie de variables

para su posterior comercializacion. Fernandez y Guzman (2013) presentan las siguientes:

La ruta debe construirse sobre la base de una actividad especifica que la distinga y la
diferencie, es decir, debe tener un nexo de cohesion comun, que es el elemento clave para

que el turista se sienta atraido por este tipo de turismo.

El itinerario turistico debe desarrollarse sobre la base de una red viaria u otro tipo de via
de comunicacion, ya que este elemento es fundamental para el traslado de los turistas. La

no existencia de esta red vial implica la necesidad por parte de los disefiadores de las rutas
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de tomar medidas de transporte alternativas para los turistas. (Ferndndez & Guzman,
2013)

El itinerario turistico debe iniciarse en algun punto en el cual la empresa organizadora de
la ruta debe estar perfectamente sefializada a lo largo de todo el recorrido, mostrando
cuando se considere necesario, mapas de informacién que permitan a los demandantes de

este producto ubicarse correctamente en la ruta.

Las rutas turisticas estan organizadas en funcion de un producto o de un rasgo cultural
caracteristico que les da su nombre, El interés primordial es incentivar el consumo de un
elemento que se da en abundancia para promover el desarrollo de local. Morales (2000)
plantea que las rutas turisticas dependen principalmente de los recursos culturales y
naturales que posee una zona, tomando en cuenta el tipo de pablico al cual se desea llegar,
debido a que la ruta permitird a los visitantes ser participes de situaciones curiosas y
eventos ajenos a su cotidianidad. La metodologia a seguir para el disefio y construccién
de rutas turisticas, Szmulewicz (2003) la presenta en las siguientes etapas:

Determinacion de objetivos: los objetivos de las rutas turisticas se determinan en funcion
a la determinacion de la tematica y la definicidn de la estructura. La determinacion de la
tematica puede ser general o especifica, en base a un area geografica o los atractivos del
recorrido de la ruta. la Definicion de la estructura se refiere a la duracion estimada, la
zona a recorrer, actividades a desarrollar, tipo y nivel de servicios de alojamiento,
alimentacion y transporte requerido, servicios complementarios, excursiones, tiempo

disponible y grupos de pasajeros.

Diagramacion y relevamiento de area: enunciamiento del circuito, conocimiento
historico, cultural y geografico del area de estudio. Determinacion de atractivos a incluir
de acuerdo a la distancia desde el centro base mas cercana y atractiva previamente

seleccionada, considerando la accesibilidad.

Disefio de la ruta: se lleva a cabo la estructuracion del itinerario mediante un bosquejo de

la ruta que esta definida en cuanto al tiempo en ruta, tiempo de visita, tiempo libre paradas

50



y atractivos propios de la ruta. La redaccion del itinerario se realiza a partir del traspaso
a papel de los antecedentes recopilados previamente. Para el disefio de la ruta se debe

considerar:

e Elegir un lugar adecuado para emplazar la ruta.

e Realizar un inventario de los recursos del lugar.

o Definir el largo del recorrido y seleccion de los rasgos interpretativos:

e Trabajar con los posibles topicos y temas de la ruta.

o Verificar los puntos de interés con relacion al tema general.

e Considerar el tiempo que disponen los visitantes para considerar el largo del
recorrido.

e Elegir los rasgos interpretativos que cubran suficientemente el tema.

e Disefio de la ruta:

e Llevar a mapas el recurso interpretativo.

e Dimensiones de la ruta.

e Trazado del recorrido.

e Disefio de atractivos.

e Plan del itinerario.

e Construccion del itinerario:

e Marcar el recorrido en el terreno.

e Preparacion del firme de la ruta.

e Modalidad de utilizacion:

e Guiado.

e Autoguiado.

e Utilizacion mixta.

e Mantenimiento:

e Vigilar el mantenimiento para la seguridad del visitante.

e Controlar impactos en el recurso y desgaste de infraestructura.

e Mantener los medios interpretativos en buen estado.

e Evaluacion de la ruta:
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e Lacongruenciay el grado de captacion del mensaje.
e Laefectividad de los medios.
e Laefectividad del personal.

e El impacto del entorno. (Szmulewicz, 2013)

6.1.8.3.  Las Rutas Tematicas e Interpretativas

Son recorridos de caracter historico, social o cultural, destinadas a un pablico general o
de un segmento especifico de acuerdo a lo ofertado; que forman parte de la red de
equipamientos recreativos generalmente de los lugares naturales destinados a la
divulgacion del patrimonio. Las rutas constituyen uno de los servicios interpretativos mas
efectivos ya sea en el medio natural, rural o urbano que supone un contacto directo entre

el pablico y los recursos presentados. (Morales, 2014)

Morales (2000) presenta dos tipos de rutas, las guiadas y los autos guiadas. Las primeras
se refieren al recorrido que realiza un grupo de personas acompafiados de un guia que
conoce el recorrido y brinda el mensaje a los turistas con respecto a la temaética de la
misma. Las rutas auto guiadas es aquella en la cual el publico es autbnomo en cuanto a la
interpretacion, en ella la direccion de la ruta se realiza mediante instrucciones en material
audiovisual, sefializacion y los diferentes simbolos. Entre las diferentes rutas se
encuentran las rutas gastronomicas, la ruta del chocolate, rutas enoldgicas, la ruta maya,

entre otros.
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CAPITULO Il

MARCO METODOLOGICO

2.1. Metodologia

2.1.1. Métodos Tedricos

2.1.1.1. Paradigma de investigacion

El investigador se alinea con el paradigma critico propositivo donde el ser humano
desarrolle sus capacidades y potencialidades en funcion del trabajo productivo para una
sociedad mas justa y equitativa. Que toda propuesta este encaminada a solucionar los
problemas sociales, en la que el humanismo sea pieza fundamental de toda accion
individual y colectiva, siempre buscando el bien comun y el desarrollo participativo.
(Mantilla &Tibanta 2004).

2.1.1.2.  Enfoque de investigacién

El presente proyecto de investigacion tiene un enfoque cualitativo por medio de esto
podremos hacer uso de la observacion y la encuesta como técnicas de recoleccion, para
obtener una mejor explicacion de sistemas estratégicos y su incidencia en la penetracion
de mercado de las agencias de viajes, también podremos encontrar un enfoque
cuantitativo debido que busca determinar aspectos mediante la muestra de poblacion,

datos numéricos, analisis entre otros.

Se realizara una investigacion descriptiva porque conoceremos paso a paso los datos

recolectados mediante la aplicacion de campo.
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2.1.1.3.  Nivel de Investigacion

Analitica - Sintética: permite partir del analisis de los hechos y sus particularidades y

sistematizar en conclusiones que permitan plantear una solucion al problema.

Historico - Logico: histérico desde el punto de vista que la informacion que se recopila
relacionada a los clientes potenciales es de tiempo atras y l6gico porque esta informacion

permitira realizar una proyeccion para establecer soluciones.

4.1.1. Tipo de Investigacion

Investigacion de Campo: Es aquella que se realiza en el lugar de los hechos, en estos

casos se realizara en la agencia de viajes objeto de estudio.

Investigacion Bibliografica — Documental: Es aquella que se apoya de fuentes de
consulta de primer y segundo nivel, en este caso se utilizara libros, internet y los

documentos propios de la empresa de estudio.

Investigacion Descriptiva: permite la descripcion de los hechos del problema de
estudio, en este caso se describira la situacion actual de la cartera de clientes asi como la

penetracion de mercado que tiene la agencia de viajes.

2.1.2. Métodos Empiricos

2.1.2.1. Técnicas

Observacion Directa: A traves de esta técnica se identificard las necesidades de la
empresa de estudio en relacién con la penetracion de mercado y se realizara la revision

de la documentacién

Encuesta: con esta técnica se recopilara la informacion en cuanto a las necesidades de la

empresa en cuanto a la proyeccion que tienen sus clientes y administradores.
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2.1.2.2. Métodos Empiricos

Guia de observacion: este instrumento disefiado por el investigador permitira recopilar

la informacion referente a planes de viaje y formas de ofertar de la empresa

Cuestionario: con esta técnica se recopilara la informacion en cuanto a las necesidades
de la empresa en cuanto a la proyeccion que tienen sus clientes y administradores. (Anexo
3y4)

2.2. Validez de la Encuesta

Grado en el que un instrumento en verdad mide la variable que se busca medir.

Los elementos de validez que se consideran son:

Validez de contenido: Grado en que un instrumento refleja un dominio especifico de

contenido de lo que se mide.

Validez de criterio: Se establece al validar un instrumento de medicion al compararlo
con algln criterio externo que pretende medir lo mismo. Validez concurrente y la validez

predictiva.

Validez de constructo: Debe explicar el modelo tedrico empirico que subyace a la

variable de interés. (Anexo 6)

Validez total = VValidez de Contenido + Validez de criterio metodologico + Validez de

constructo + Presentacion y formalidad del instrumento

En este caso se aplico el instrumento de validez al tutor y al director de carrera en calidad

de expertos y bajo los siguientes criterios:

1. Escala de valoracion:
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Tabla 4. Escala de validez

Escala:
1 Muy aceptable
2 Aceptable
3 Regular
4 Poco
5 Muy Poco

Elaborado por: Maria José Narvéaez

3. Resultados de puntuacion:

Tabla 5. Puntuacion de validez del instrumento
Puntuacion:

De4-11 No Vaélido - reformular

Del2-14 No Valido - modificar

De 15-17 Vélido - mejorar

De 18- 20 Vélido - aplicar
Elaborado por: Maria José Narvaez

Obteniendo los siguientes resultados:

Tabla 6. Resultados de validez

Criterio de validez Experto 1 Experto 2 Total
Validez de Contenido 4 5 9
Validez de criterio metodoldgico
4 4 8
Validez de constructor 5 4 9
Presentacion y formalidad del instrumento
5 5 10
Total 18 18 36

Elaborado por: Maria José Narvéez

En donde se determina que el instrumento elaborado es valido para su aplicacion. (anexo
6)
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3.1.  Poblacion y Muestra

Definir la poblacién meta

Determinar el marco de muestreo ]

Seleccionar las unidades de muestreo

Seleccionar la técnica de muestreo ]

Determinar el tamafo de la muestra

[ Realizar el trabajo de campo ]

llustracién 4. Definicién de la muestra
Elaborado por: Maria José Narvaez

La poblacidén meta de este trabajo representan los clientes internos que son gerente y sus
dos empleados, mientras que los clientes eternos que son quienes realizan los viajes

nacionales e internacionales.

Tabla 7. Poblacién meta

Poblacion N°
Clientes internos 3
Clientes externos 66
Total 69

Elaborado por: Maria José Narvaez

Como se cuenta con una poblacion finita inferior a 100 personas no es necesario
establecer una técnica de muestreo especifica porque se trabajard con el total de la

poblacion, que representard la muestra en esta investigacion. (Anexo 1)
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3.2.  Plan de Recolecciéon de Datos

Buscar un Dar a conocer Identificar el
contacto en la en la empresa problema
empresa Z> sobre la Z> actual de la
informacion empresa
requerida

Y

Elaborar el Contextualizar Identificar las
marco teorico las variables variables de la
de las <Z <Z investigacion
variables
Identificar la Identificar el Plantear el

metodologia a perfil de los cuestionario
emplearse Z> encuestados Z> en relacion

con el perfil del

encuestado
Recolectar los Ejecutar la Identificar el
datos en la prueba piloto perfil de los
ejecucion de la para validar el <Z encuestado y
encuesta instrumento entrevistados

g

Recolectar el
informe de los
resultados

llustracion 5. Plan de recoleccién de datos
Elaborado por: Maria José Narvdez



3.3.  Plan de Procesamiento de Datos

Ejecutar la Seleccionar el Codificar los
encuesta a programa para items de las
clientes Z> el analisis Z> preguntas
internos y estadistico

externos

&

Comprobar la Analizar e Tabular los

aceptacion o interpretar resultados de

rechazo de la individualmente <Z cada pregunta
hipotesis cada variable

&

Finalizar con el
reporte
general

llustracién 6. Plan de procesamiento de datos
Elaborado por: Maria José Narvaez
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CAPITULO IV

ANALISIS DE RESULTADOS

Dentro de los analisis que se realizaron que considero el género de los usuarios de la

agencia de viajes:

4.1.  Andlisis de la encuesta aplicada a clientes externos

Datos generales de los clientes externos

Género:

EM BF

llustracién 7. Género
Fuente: Encuesta a clientes externos
Elaborado por Maria José Narvéez

La tendencia en este estudio en el caso de género es femenino esto se debe a que so las
mujeres quienes organizan los viajes sean a nivel familiar o empresarial, sigue el género
masculino que normalmente son los que hacen viajes de negocios.
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Edad:

Tabla 8. Edad
EDAD N° %
<20 0 0%
21-30 20 30%
31-40 25 38%
41-50 16 24%
>50 5 8%
TOTAL 66 100%

Fuente: Encuesta a clientes externos
Elaborado por Maria José Narvéez

La edad que prevalece en este estudio es de 31 a 40 afios, seguido de 41 a 50 afios, esto
se debe a que segun la necesidad por la que viajan es mas por negocios, estudios y paseo,

esta predisposicion de viajar es normalmente en las personas activas econémicamente
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Ocupacion:

Tabla 9. Ocupacion

Ocupacién N° %
Empleado Publico 18 27%
Empleado Privado 14 21%
Maestro/a 8 12%
Ingeniero 5 8%
Asesor/a 5 8%
Supervisor 3 5%
Contador/a 3 5%
Ama de Casa 3 5%
Agente 3 5%
Secretario/a 2 3%
Asistente 2 3%

TOTAL 66 100%

Fuente: Encuesta a clientes externos
Elaborado por Maria José Narvéez

La mayor parte de los clientes encuestados son empleados publicos seguidos de
empleados privados y maestros que son quienes organizan viajes a nivel grupal por ser
parte de una institucion por esto la tendencia de este grupo poblacional como poblacion

objetiva para escoger viajes en la empresa de estudio.
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Expectativas de viajes de los clientes

Tabla 10. Expectativas de viajes

PREGUNTA SIEMPRE| FRECUENTEMENTE | NUNCA | TOTAL
42 15 9 66
¢ Utiliza planes de viajes nacionales?
¢ Utiliza planes de viajes
Internacionales? 4 21 4 66
¢Lafrecuencia de viajes nacionaleses| 51 6 0 66
mas de una vez al afio?
¢ La frecuencia de viajes
internacionales es mas de una vez al 18 34 14 66
afio?
35 17 14 66
¢ Cuado viaja lo hace solo?
36 18 12 66
¢ La informacion que recibio de su plan
de viajes reunia sus expectativas?
¢ Prefiere planes de viajes
internacionales? 3 18 ) 66
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¢ Prefiere planes de viajes internacionales?

éLa informacion que recibid de su plan de viajes
reunio sus expectativas?

¢Cuado viaja lo hace solo?

¢éLa frecuencia de viajes internacionales es mas
de unavez al afio?

¢La frecuencia de viajes nacionales es mas de
una vez al afo?

¢Utiliza planes de viajes internacionales?

¢Utiliza planes de viajes nacionales?

0 10 20 30 40 50 60

B NUNCA mFRECUENTEMENTE mSIEMPRE

lustracion 8. Expectativas de viajes
Fuente: Encuesta a clientes externos
Elaborado por Maria José Narvéez

Dentro de las expectativas que tienen los clientes externos acerca de los viajes y de la

agencia son:

La frecuencia con la realizan viajes nacionales es mas de un afio 51 clientes; los clientes
encuestados siempre realizan mas viajes nacionales en una relacion de 42 personas;
prefieren realiza viajes internacionales 39 personas; la informacion recibida de la agencia
de viajes cumplidé con sus expectativas a 36 personas; la mayor parte viaja solo; y 18

personas realizan viajes internacionales méas de una vez al afio.

Se considera importante planificar viajes internacionales que reinan las necesidades de

los clientes con la finalidad de captar una mayor poblacion.
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¢ Qué factor influye méas al momento que usted adquiera un servicio turistico?

Tabla 11. Factores influyentes

Factor influyente N° %
Precio 32 40%
Calidad 16 20%
Marca 1 1%
Serv. Personalizado 14 17%
Serv. Post-Venta 6 7%
Tipo de planes 12 15%
TOTAL 81 100%

Fuente: Encuesta a clientes externos
Elaborado por Maria José Narvéez

La caracteristica que marca tendencia en la seleccion de los clientes para escoger un viaje
se centra en el precio, seguido de la calidad y el servicio personalizado, esto se debe a la
magnitud de competencia que se tiene y por ende existe una variedad de propuesta
turistica y | calidad en cuanto a la oferta turistica que se ofrezca en cada paquete, y no se
debe descuidar el servicio personalizado pues es darle la importancia que se merece el

cliente.
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¢ Cuales son los motivos por los que viaja?

Tabla 12. Motivos de viaje

Motivos de Viaje N° %
Vacacion, recreo y ocio 38 44%
Visitas a familiares y 25 29%
amigos
Educacion 7 8%
Salud 0 0%
Religion 3 3%
Compras 8 9%
Negocios 6 7%
Reuniones 0 0%
Eventos 0 0%

TOTAL 87 100%

Fuente: Encuesta a clientes externos
Elaborado por Maria José Narvéez

La disposicion que tienen los clientes para viajar es sobre todo por vacaciones y ocio pero
otra tendencia de los clientes es las visitas a familiares y amigos seguido de compras,

educacion y negocios.
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¢La empresa debe contar con un sistema de gestion de penetracion de mercado que
garantice el cumplimiento de las necesidades de los clientes y brinde los servicios

adecuados?

Tabla 13. Necesidad del sistema

ITEM N° %

SIEMPRE 29 44%
FRECUENTEMENTE 25 38%
NUNCA 12 18%
TOTAL 66 100%

Fuente: Encuesta a clientes externos
Elaborado por Maria José Narvéez

Los clientes internos manifiestan en su mayoria que la empresa deberia contar con un
sistema de gestion de penetracion de mercado que garantice el cumplimiento de las
necesidades de los clientes y brinde los servicios adecuados, con la finalidad de brindar

la calidad y garantias necesarias para el desarrollo del viaje turistico elegido.
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Valoracién de la oferta turistica

Tabla 14. Valoracion oferta turistica

innovadores

PREGUNTA Excelente| Muy bueno| Bueno | Regular |Insuficiente| TOTAL

Los medios de transporte que
sutilizaron fueron: 35 18 8 4 1 66
El servicio br_lndado por la 21 15 10 8 > 66
agencias fue:
La promocidn turistica de la
empresa fue: 29 18 14 3 2 66
El servicio de alimentacion
recibido fue: 28 17 14 5 2 66
La seguridad brindada en el viaje
fue: 26 18 11 7 4 66
Las atracciones ofertadas
fueron:

23 20 14 ] 3 66
La oferta turistica fue: 21 17 15 9 4 66
]Iiles_emcm de hoteleria en el viaje 17 26 15 5 3 66
La agerjcia de viajes brinda 15 11 19 9 12 66
promociones
Los planes ofertados fueron 13 16 29 9 6 66
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Los planes ofertados fueron innovadores

La agencia de viajes brinda promociones

El servicio de hoteleria en el viaje fue:

La oferta turistica fue:

Las atracciones ofertadas fueron:

La seguridad brindada en el viaje fue:

El servicio de alimentacion recibido fue:

La promocién turistica de la empresa fue:

El servicio brindado por la agencias fue:

Los medios de transporte que sutilizaron fueron:

35

o
(€]

10 15 20 25 30 35

M Insuficiente M Regular MW Bueno M Muybueno ™ Excelente

llustracién 9. Valoracion oferta turistica
Fuente: Encuesta a clientes externos
Elaborado por Maria José Narvéez

Dentro de la oferta turistica que ha realizado la agencia de viajes los clientes la califican
como excelente en su mayoria: el servicio de transporte 35 personas; el servicio de la
agencia 31 personas; la promocion turistica 29 personas; el servicio de alimentacion 28
personas la seguridad 26 personas las atracciones y la oferta turistica 23 y 21 personas

respectivamente.

Valoran como muy bueno el servicio de hoteleria 26 personas y las atracciones turisticas
20 personas.
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Como bueno califican los planes de viajes 22 personas; las promociones 19 personas.

Y como regular e insuficiente las promociones, planes ofertados 21 y 15 personas

respectivamente

¢La oferta turistica que oferta la empresa es la adecuada?

Tabla 15. Necesidad del sistema

ITEM N° %

SIEMPRE 21 32%
FRECUENTEMENTE 18 27%
NUNCA 27 41%
TOTAL 66 100%

Fuente: Encuesta a clientes externos
Elaborado por Maria José Narvéez

Los clientes internos manifiestan en su mayoria que la empresa nunca brinda una oferta
turistica adecuada, seguida de siempre y por ultimo opinan que frecuentemente, este
determina que se debe mejorar la oferta turistica de los paquetes que oferta la empresa,
en relacién con el género, edad, necesidades que plantean los clientes, asi como garantizar
que los servicio que ofertan sean de calidad y buen precio., esto permitira mejorar sus

competitividad.
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4.2.  Andlisis de la encuesta aplicada a los clientes internos

Datos generales

Género:

Género

H% mN°

llustracion 10. Género
Fuente: Encuesta a clientes internos
Elaborado por Maria José Narvéaez

Segun la encuesta realizada a los trabajadores internos de la agencia de viaje, el 100%

de trabajadores pertenecen al sexo femenino.
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Edad:

Tabla 16. Edad

Edad N° %

>20 0 0%

21-30 0 0%
31-40 3 100%

41-50 0 0%

>50 0 0%
TOTAL 3 100%

Fuente: Encuesta a clientes internos
Elaborado por Maria José Narvaez

La tendencia en relacion con la edad de los clientes internos es de 31 a 40 afios quienes
son los que trabajan dentro de la organizacion.

Ocupacion:

Tabla 17. Ocupacién

Ocupacién N° %
Asesor comercial 1 33%
Gerente 1 33%
Asesor comercial 1 33%
TOTAL 3 100%

Fuente: Encuesta a clientes internos
Elaborado por Maria José Narvaez

La tendencia en relacion con la ocupacion que tienen en la empresa responde al

organigrama de la empresa esto es el gerente y 2 asesores comerciales.
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Oferta turistica

¢Por qué cree que los clientes escogen otra agencia de viajes?

Tabla 18. Escogen otra agencia

Escogen otra agencia N° %
Precios 3 60%
Calidad de atencion 0 0%
Promociones 0 0%
Informacion adecuada 1 20%
Ubicacion 1 20%
Planes de viajes 0 0%
Otros 0 0%
TOTAL 5 100%

Fuente: Encuesta a clientes internos
Elaborado por Maria José Narvéez

Segun los empleados, la mayoria de clientes escogen otras agencias debido a sus

precios, la informacion adecuada y la ubicacion.
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¢Por qué medio promociona sus servicios?

Tabla 19. Medios de promocion

Medios de N° %
Promocion
Paginas Web 0 0%
Correo electronico 3 27%
Redes Sociales 2 18%
Youtube 0 0%
Tripticos 1 9%
Diarios o Prensa local 0 0%
Teléfono 2 18%
Persona a persona 3 27%
TOTAL 11 100%

Fuente: Encuesta a clientes internos
Elaborado por Maria José Narvéez

Los medios de promocidn que mas utilizan esta agencia son correos electronicos, redes

sociales, tripticos, via teléfono y una presentacion de persona a persona.
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Necesidades del sistema estratégico de penetracion de mercado

Tabla 20. Necesidades de sistema estratégico

PREGUNTA SI NO ENPARTE DESCONOCE TOTAL

¢Laagencia "Ortega Viajes" 0 2 1 0 3
cuenta con planificacion
estratégica?

¢Conoce la Mision y Vision de 0 1 1 1 3
la Agencia de viajes?
¢Laagencia de viajes cuentacon 0 3 0 0 3

estructura organizacional?

¢ Realiza servicio postventa? 0 3 0 0 3

¢ Cuenta con la informacion 0 1 2 0 3
actualizada de sus clientes?

¢La ubicacion de su agencia 3 0 0 0 3
considera estratégica?
¢Los precios que oferta son 1 0 2 0 3

competitivos?

¢Utiliza estrategias de 0 0 3 0 3
penetracién de mercado?

¢Realiza estudios de mercado? 0 3 0 0 3
¢ Tiene alianzas estratégicas? 0 0 3 0 3
¢Invierte en marketing? 1 0 2 0 3
¢Laagencia de viajescuentacon 0 O 1 2 1

un sistema estratégico de
penetracion de mercado?
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¢La agencia de viajes cuenta con un sistema 1
estratégico de penetracién de mercado? 8
éInvierte en marketing? 2
1
éTiene alianzas estratégica? o
0

0
¢Realiza estudios de mercado? _ 3
0

¢Utiliza estrategias de penetracion de mercado? 0

éLos precios que oferta son competitivos? P 2
1

0
¢La ubicaciéon de su agencia considera estratégica?
¢Cuenta con la informacion actualizada de sus 2
clientes? 0 1

0
¢Realiza servicio postventa? _ 3

) . 0
¢éLa agencia de viajes cuenta con estructura
organizacional?
i
éConoce la Mision y Vision de la Agencia de viajes? 1
0

¢La agencia "Ortega Viajes" cuenta con planificacion
estratégica? 0 2

B DESCONOCE ™ ENPARTE ENO mS|

lustracion 11. Necesidades de sistema estratégico
Fuente: Encuesta a clientes internos
Elaborado por Maria José Narvéez
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Dentro de las debilidades que los clientes internos consideran existen en la agencia
relacionado con el sistema estratégico de penetracion de mercado se tienen: no cuenta con
una estructura organizacional; no realiza servicio postventa; mi estudios de mercado; ni
cuenta con alianzas estratégicas; en relacion con otros elementos que se realizan en parte
se tienen la informacion actualizada de los clientes, precios competitivos y la inversion en
marketing; mientas que se desconoce la existencia de un sistema de penetracion de

mercado y como fortaleza se cuenta la ubicacion de la agencia

4.3.  Validacion de la hipotesis

Para validar la hipotesis sea utilizado la prueba estadistica de Chi cuadrado, en donde
apoyados de las respuestas de las encuestas se realizan los célculos correspondientes:

H1: La aplicacién de un Sistema Estratégico de penetracion de mercado mejoraré la oferta
turistica de la agencia turistica Ortega Viajes”

HO: La aplicacion de un Sistema Estratégico de penetracion de mercado NO mejorara la

oferta turistica de la agencia turistica Ortega Viajes”
a. Construimos la tabla de frecuencia observada

a. Tabla de Frecuencias Observadas

Hipétesis SIEMPRE  [FRECUENTEMENTE[NUNCA| TOTAL
Pregunta . ¢La empresa debe contar con un sistema de |La aplicacién de un Sistema Estratégico de
gestion de penetracion de mercado que garantice el penetracion de mercado NO mejorara la 10 7 A 2
cumplimiento de las necesidades de los clientes y brinde [oferta turistica de la agencia turistica
los senicios adecuados? Ortega Viajes”. (H0)
6 10 2 18
La aplicacion de un Sistema Estratégico de
Pregunta. ¢La oferta turistica que oferta la empresa es |penetracion de mercado mejorard la oferta 13 8 6 9
la adecuada? turistica de la agencia turistica Ortega
Viajes”. (H1)
TOTAL 29 25 12 66
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b. Construimos la tabla de frecuencia esperada

h. Tabla de Frecuencias Tedricas (Total filas x Total columnas)/ TOTAL

PREGUNTAS SIEMPRE NUNCA| TOTAL
Pregunta . ;La empresa debe contar con un sistema de |La aplicacion de un Sistema Estratégico de
gestion de penetracién de mercado que garantice el penetracion de mercado NO mejoraré la 05 15| 38 2100
cumplimiento de las necesidades de los clientes y brinde [oferta turistica de la agencia turistica ' ' ' '
los senvicios adecuados? Ortega Viajes”. (H0)
7.91 6.82| 3.27 18.00
La aplicacion de un Sistema Estratégico de
Pregunta. ¢La oferta turistica que oferta la empresa es  [penetracion de mercado mejorard la oferta 1186 023l a0 2700
la adecuada? turistica de la agencia turistica Ortega ' ' ' '
Viajes”. (H1)
TOTAL 29 25 12 66
c. Aplicamos la formula
-~ =2
R U e
Fe
o E (0-E) (0-E)A2 | (O-E)A2/E
10 9.23 0.7727 0.5971 0.0647
6 7.91 |- 1.9091 3.6446 0.4608
13 11.86 1.1364 1.2913 0.1088
7 7.95 |- 0.9545 0.9112 0.1145
10 6.82 3.1818 10.1240 1.4848
8 10.23 |- 2.2273 4.9607 0.4851
4 3.82 0.1818 0.0331 0.0087
2 3.27 |- 1.2727 1.6198 0.4949
6 4.91 1.0909 1.1901 0.2424
Total 3.46

Se establece que el chi Cuadrado calculado es de 3.46

a. Calculamos el chi cuadrado critico, considerando la tabla de contingencia, para

esto se debe calcular grados de libertad y determinar el nivel de significancia

al 95% de confianza por lo que el nivel de significancia es de 0.05
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Grados de Libertad: (N° de filas — 1) X (N° de columnas — 1)

Grados de Libertad: (3—-1)(3-1)=2x2=4

DISTRIBUCION X2

Grados de Probabilidad
libertad 0.95 0.90 0.80 0.70 0.50 0.30 0.20 0.10 0.05 0.01 0.001]
1 0.004 0.02 0.06 0.15 0 .46 1.07 1.64 2.71] 3.84 6.64 10.83|
2 0.10 0.21 0 .45 0.71 1.39 2.41 3.22 4.60 5.99 9.21 13.82]
3 0.35 0.58 1.01 1.42 2.37 3.66 4.64 6.25| 7.82 11.34 16.27|
4 0.71 1.06 1.65 2.20 3.36 4.88 5.99 7.78 9.49 13.28 18.47|
5 1.14 1.61 2.34 3.00 4.35 6.06 7.29 9.24 11.07 15.09 20 .52
6 1.63 2.20 3.07 3.83 5.35 7.23 8.56 10.64 12.59 16.81 22.46
7 217 2.83 3.82 4.67 6.35 8.38 9.80 12.02| 14.07 18 .48 24.32
8 2.73 3.49 4.59 5.53 7.34 9.52 11.03 13.36) 15.51 20.09 26.12
9 3.32 4.17 5.38 6.39 8.34 10 .66 12.24 14.68| 16.92 21 .67 27.88|
10 3.94 4.86 6.18 7.27 9 .34 11.78 13.44 15.99] 18.31 23.21 29.59)
No significativo Significativo

Donde se determina que el chi Cuadrado critico es de 9.40

Aplicamos la regla de decision que indica que. “ si el chi cuadrado calculado es mayor que

el chi cuadrado critico se valida la hipétesis nula y se rechaza la alternativa.

Para el caso de esta investigacion al tener que 9.40 > 3.46, se valida la hipotesis alternativa

y se rechaza la hipétesis nula.
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5.1

CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

La penetracion de mercado dentro del ambito turistico es una de las actividades
principales que contribuye a realzar y fortalecer el crecimiento econdmico del pais y
por ende de la sociedad.

En la investigacion realiza se puede determinar que los clientes externos encuestados
viajan con una frecuencia de al menos 1 vez al afio, normalmente lo hacen con su
familia y escogen los servicios por precios, calidad y el tipo de planes, casi siempre
viajan por vacaciones o por visitar a sus familiares y les gusta normalmente hacerlo

por avion y prefieren recibir la informacion por correo o las redes sociales.

En relacion con el nivel de satisfaccion los clientes encuestados valoran como
excelente y muy buena los servicios recibidos por parte de la empresa, y el 100% de

los encuestados manifiestan que volverian a utilizar planes que oferta esta empresa.

En cuanto a la segmentacion la mayor parte de los clientes son empleados publicos y
privados, seguidos de maestros e ingenieros a quienes les interesaria viajar al

extranjero por mas de una semana con planes que tengan costos entre $ 700 y $ 1000.

El plan de penetracion debe estar orientado hacia responder las necesidades de los
clientes como es prefieren planes internacionales de al menos una semana y de valor

gue se encuentren entre 500 y 1000 ddlares.

Los clientes encuestados han viajado al menos una vez al afio, y normalmente lo han

hecho con su familia.
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5.2. Recomendaciones

Se recomienda establecer planes turisticos enfocados a viajes internacionales en donde se

contribuya a ofrecer calidad, precios accesibles y planes de servicio variados y atractivos.

Se debe utilizar promociones como precios, planes que permitan la captacion de clientes

externos y satisfagan sus necesidades.

Establecer planes de marketing internacionales que garanticen vacacionar con calidad,
diversidad.

Difundir por diferentes medios los planes de marketing con la finalidad de elevar la

captacion de clientes.

Ofrecer planes familiares que tengan un valor agregado en cuanto a precios, calidad,

diversidad y descanso.

Ofrecer planes que contribuyan a vacacionar pero a la vez que exista aventura para

jévenes.
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CAPITULO VI

MARCO PROPOSITIVO

ORTEGA u)!.!(!!%

SISTEMA ESTRATEGICO DE
PENETRACION DE MERCADO
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6.1. Datos Informativos

Institucion Ejecutora
Agencia de Viajes “Ortega Viajes”

Ubicacidn de la empresa

Av. Las Américas 01-101 y Julio Enrique Paredes
Representante Legal

Sra. Cintia Edith Ortega Sanchez

Responsable de la investigacion

Maria José Narvéez

6.2. Antecedentes De La Propuesta

Toda empresa disefia planes estratégicos para el logro de sus objetivos y metas planteadas.

La esencia de la planeacion estratégica consiste en la identificacion sistematica de las

oportunidades y amenazas que surgen en el futuro; los cuales combinados con otros datos

importantes, proporcionan la base para que las empresas tomen mejores decisiones en el

presente fundamentandose en sus fortalezas y debilidades, y asi poder explotar las

oportunidades y evitar las amenazas que se presentan con mas frecuencia en el entorno.

La planeacion estratégica ha sido una herramienta que ha evolucionado, y comprende

desde la plantacion de procesos ya analisis situacional para incursionar en nuevos

mercados.

La Agencia de Viajes Ortega Viajes no cuenta con una planificacion adecuada que le

permita incrementar su oferta turistica.
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Por las razones antes indicadas y con el proposito de mejorar la oferta turistica y alcanzar
los objetivos Institucionales se vio la necesidad de disefiar una adecuada planificacion
estratégica apoyada de un sistema estratégico que contenga lineamientos para la ejecucion

de las actividades que le corresponde a la Agencia de viajes “Ortega Viajes”.

En los momentos actuales, la mayor parte de las organizaciones reconocen la importancia
de la planeacion estratégica dentro de la gestion administrativa para el fortalecimiento de
la empresa, el crecimiento y bienestar de la misma a corto y largo plazo. Estd demostrado
que si los gerentes definen eficientemente la mision y visidn de su organizacion estaran en

mejores condiciones de dar direccion y orientacion a sus actividades.

6.3. Justificacion

La presente propuesta servira como herramienta administrativa y de gestion para analizar
el problema mediante un diagnostico interno y externo (FODA) de la organizacion y poder
crear estrategias para fortalecer la imagen corporativa de la empresa basandonos en la
sustentabilidad, capacidad, experiencia e incrementar y diversificar los servicios de la
Agencia de Viajes “Ortega Viajes” con una atencion personalizada estrechando las

relaciones entre los clientes a través de la calidad.

Se hace imprescindible la implementacion de un Plan Estratégico en la Agencia de viajes
“Ortega Viajes”, mismo que transformara su gestion administrativa, haciendola mucho

mas eficiente y eficaz, lo que le permitirad brindar servicios de calidad al cliente externo.

El Plan Estratégico es considerado como una herramienta de gestion en la que se
determinan los pasos a seguir, las metodologias y tiempos para alcanzar unos objetivos

determinados.
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Este documento escrito servira de base para la gestion administrativa de la empresa, misma
que permitira generar impulso de compra en los clientes, satisfaccion de sus necesidades,
fidelidad del cliente y por ende incremento de las ventas.

6.4. Objetivos De La Propuesta

6.4.1. Objetivo General

Disefiar un sistema estratégico de penetracion de mercado de la Agencia de Viajes “Ortega

Viajes”.

6.4.2. Objetivos Especificos

Diagnosticar la situacion actual de la agencia de viajes “Ortega Viajes”.

Desarrollar la planificacidn estratégica - empresarial

6.5.  Analisis de la factibilidad

Factibilidad Operativa

La Agencia de Viajes “Ortega Viajes” debe adaptarse a los cambios y dar paso a las nuevas
oportunidades para lograr los objetivos mediante la fidelizacion de los clientes a través de

la satisfaccion de sus necesidades.

La propuesta planteada es posible de ejecutarla a nivel organizacional, ya que combina la
formulacién de un plan con el desarrollo de estrategias. Ademas se ven inmersas
actividades de planificacion, organizacion, direccion y control de la gestion que lleva a

cabo la Agencia de Viajes “Ortega Viajes”. Se pretende posicionar a la Agencia en el
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mercado, crear fidelidad de clientes y ademas conseguir nuevos clientes. Esto coadyuva a

que la empresa sea eficaz y efectiva.

Factibilidad Econdmica

El sistema estratégico permitird mejorar el nivel de ventas e incrementar la oferta turistica

para lograr una mayor participacion en el mercado.
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6.6.  Proceso de la Planificacion Estratégica

llustracion 5. Diagnostico de la Situacion Actual

Identificacion de escenarios
externos

Analisis del entorno:

Amenazas y debilidades A Identificacion de

1 escenarios internos
b/

S~o DIAGNOSTICODE LA |,

SITUACION ACTUAL

7 AY
7 \

L %

Analisis de la organizacion
Fortalezas y Debilidades Base de Datos

llustracién 12. Diagnéstico de la situacion actual
Elaborado por: Maria José Narvaez

1. Diagnostico de la Situacion Actual: En esta etapa se analizé todos los
factores que intervienen en el desarrollo de la empresa, el diagnostico de la situacion actual
de la agencia se lo realizo con la finalidad de determinar cuales son sus mayores fortalezas

y debilidades, al igual que sus amenazas y oportunidades.

2. Identificacion de Escenarios externos: se analizd los factores que
condicionan el desempefio de la agencia de viajes tanto en sus aspectos positivos como

son las oportunidades, al igual que los aspectos negativos que son las amenazas.
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Entre las principales areas se encuentran los factores econémicos, sociales, politicos, la
evolucion econdmica del pais, como el crecimiento, el desarrollo entre otros. Los cambios

demogréficos y culturales, los factores tecnoldgicos.

3. ldentificacion de escenarios internos: Dentro del analisis estan areas relevantes
como la organizacion empresarial, informacion basica e importante de la agencia de
viajes, la planificacion que tiene la empresa, es decir la mision, la vision, politicas y

principios de la agencia.

4. Base de Datos: Se refiere a todo aquella informacién que se uso

5. Anélisis de la Organizacion: Dentro del andlisis a la empresa se desarroll6 las
Fortalezas que son los recursos y las caracteristicas que representan ventajas para la
realizacion de los planes, proyectos de la empresa y que, por lo tanto es fundamental
aprovecharlas y potenciarlas; las debilidades que son los aspectos, situaciones de la
agencia que afectan el pleno aprovechamiento de sus recursos y potencialidades
afectando su desemperio los cuales deben ser atendidos para el fortalecimiento del

desempefio empresarial.

6. Analisis del entorno: Se tomd en cuenta las oportunidades que tiene la agencia, las
situaciones en el entorno que pueden generar acciones que favorezcan el desarrollo
de la empresa, si se decide aprovecharlas; y las amenazas, que son los obstaculos que

pueden entorpecer la capacidad de respuesta de la empresa.
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6.7. Metodologia

En la presente investigacion de campo se utilizaron métodos y técnicas como el
conocimiento cientifico, la observacion como herramienta fundamental cientifica que
refleja un conjunto de hechos o fendmenos posibles que plantea la aplicacion de la

observancia.

También se aplicaron encuestas a los clientes de la Agencia de Viajes “Ortega Viajes” de
los cuales se obtuvo informacion indispensable, mediante la comparacion empresarial, el

analisis critico y la interpretacion de resultados.

Una planificacion estratégica se fundamenta en la mision y vision de la entidad, este
ambiente comprende los sistemas de administracion, control, y su entorno relacionado de

funciones que competen a la entidad.

Existe una gran variedad de métodos para el desarrollo de una planificacion estratégica.
En la presente propuesta se utilizaron el anélisis FODA, que consiste en la determinacion
de Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas, a su vez permite el analisis
estratégico interno y externo del entorno de la organizacion; siendo el método mas efectivo

e integral para el desarrollo de una planificacion estrategica.
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6.8. Desarrollo Operativo de la Propuesta

6.8.1. Ubicacién Geogrifica de la Agencia “Ortega Viajes”

TOURS NACKINALL L
Baihvar 17-50 y Momiahvo Pases Comescial La Catocral 01, 6

llustracién 13. Ubicacion Geografica

Elaborado por: Maria José Narvaez
6.8.2. Sltuacion Actual ge la Agencia

La Agencia de viajes “Ortega Viajes” tiene tres afios en el mercado, como representante
legal es el SRa Cintia Edith Ortega Sanchez quien ademas es el administrador de la empresa
el mismo que se encarga del desarrollo logistico de la misma, la Agencia de viajes se
establecid bajo los principios de ley vigente, “Ortega Viajes” ofrece paquetes turisticos
Nacionales e Internacionales ofreciendo los destinos internacionales tanto a Europa,

América Norte, Centro y Sur, y Asia.

90



Dentro de los destinos nacionales la agencia se especializa en los cuatro mundos del Ecuador
Costa ecuatorianas, la Sierra ecuatoriana, la Amazonia y finalmente el archipiélago de

Galapagos y sus islas encantadas.

En el momento la Agencia de Viajes se encuentra en un proceso organizativo; por tal razén
carece de una planificacién estratégica asi como de estrategias de marketing y publicidad
que le ayude a promocionar de mejor maneras sus productos y servicios, por lo cual mediante

la presente propuesta dichas dificultades sera solucionada de la mejor manera posible.
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6.8.3. Escenarios Externos

Parques

e |

Ley de gestion
ambiental

Desempleo

PEA

Centros
Fducaivosi

o
P

Cemieo
s |
=3
)

il

Ley de
prevencion y
control
ambhiental

Parroquias

AGENCIA DE VIAJES

“ORTEGA VIAJES”

PLANDETUR

2020

\__/ P Agenda 21
Chve <™

23 proeny

ey de Turismo

g

Valores

[lustracion 14. Escenarios Externos
Elaborado por: Maria José Narvaez
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6.8.3.1. Matriz de evaluacion de Factores Externos

Tabla 21. Factores Externos

Resultado
Factor Externo clave Ponderacién | Calificacion | Ponderacion
Ascenso de la PEA al 4.6 millones de
personas 0.1 3 0.3
Poblacién altamente turistica 0.2 4 0.8
Constante erupcion del VVolcan
Tungurahua genera la perdida de la
demanda turistica. 0.09 1 0.09
Variedad Gastronomicaen la
Provincia 0.08 3 0.24
NUmero limitado de personas
capacitadas en el tema de turismo. 0.06 2 0.12
Fiestas permite la llegada de
turistas Nacionales e Internacionales 0.14 4 0.56
Inestabilidad politica decrecimiento
de turistas. 0.15 1 0.15
Constantes cambios en el perfil del
cliente. 0.05 1 0.05
Aumento del salario basico permite
el crecimiento de nuevos clientes. 0.07 4 0.28
Bajo nivel economico de la
poblacién local. 0.06 2 0.12
TOTAL 1 2.71

Elaborado por: Maria José Narvéez

De la matriz se puede determinar que le promedio ponderado es de 2.71 lo que

significa que la agencia de viajes tiene mayores oportunidades que amenaza, es

decir que puede desarrollarse en el entorno y aprovechando de la manera correcta
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dichas oportunidades podré posesionarse en el mercado nacional debido al apoyo

importante del medio externo.
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6.8.4. Escenarios Internos

J
Informacion General
\ Contacto

ORGANIZACION
INFORMACION
\_/ }\/

corporativas
v / T_l Misic’m / Vision
entas
personalizadas
AGENCIA DE , )
VIAJES =
“ORTEGA VIAJES”

Valores
INSTALACIONES

Ventas

Recepcidn D

Organizacionales
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6.8.4.1. Matriz de evaluacion de Factores Internos

Tabla 22. Factores Internos

Resultado
Factor Externo clave Ponderacién| Calificacién | Ponderacion
Servicios iguales a la competencia
directa 0.08 2 0.16
Inexistencia de una sucursal a nivel
Nacional 0.06 2 0.12
Ubicacion privilegiada
0.2 4 0.8
Personal con conocimientos
empirico 0.09 1 0.09
Marca posicionada en el mercado
nacional 0.06 4 0.24
Poca innovacién en los servicios
ofertados. 0.05 1 0.05
Limitacion de guias bilingles 0.13 2 0.26
Relacion directa con el cliente. 0.15 4 0.6
Deficiente capacitaciones al cliente
interno. 0.05 2 0.1
Posee un nicho de mercado
posesionado 0.13 3 0.39
TOTAL 1 2.81

Elaborado por: Maria José Narvaez

La media de Ponderacion esta en los 2.5; la agencia de viajes ha tenido un resultado de
2.81 demostrando que la agencia de viajes “Ortega Viajes’se encuentra sobre la media;
es decir; que la agencia presenta mas fortalezas que debilidades para poder tener un

desarrollo en el medio interno. Con el fortalecimiento de las fortalezas le permitira a la

empresa mejorar su capacidad de gestion y administracion.
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Calificacion de la Ponderacién

Calificacion

1= Amenaza Importante 2= Amenaza menor

3= Oportunidad menor 4= Oportunidad Importante

1= Debilidad Importante 2= Debilidad menor

i 3= Fortaleza menor 4= Fortaleza Importante i

Elaborado por: Maria José Narvéez

6.8.4.2.  Identificacion de Oportunidades, Amenazas, Fortalezas y Debilidades

Tabla 23. Identificacion de Oportunidades

FACTORES MEDIO DE
EXTERNOS OPORTUNIDADES VERIFICACION
Econdmico | Ascenso de la PEA al 4.6 millones de
personas INEC 2013.
Social Poblacion altamente turistica MINTUR ECUADOR
Cultural

Variedad Gastronémica en la Provincia | MINTUR ECUADOR

Economico | Aumento del salario basico permite
el crecimiento de nuevos clientes LA PRENSA

Fiestas de las Flores y de las Frutas
permite la Ilegada de turistas Nacionales
e Internacionales MINTUR ECUADOR

Cultura

Elaborado por: Maria José Narvéez
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Tabla 24. Identificacién de Amenazas

FACTORES MEDIO DE
EXTERNOS AMENAZAS VERIFICACION
Constante erupcion del Volcan
_ Tungurahua genera la perdida de la
Econdémico | demanda turistica LA PRENSA
] Ndmero limitado de personas
Social capacitadas en el tema de turismo. MINTUR ECUADOR
] Inestabilidad politica, decrecimiento de
Tecnoldgico | turistas. MINTUR ECUADOR
Constantes cambios en el perfil del
Econdmico | cliente. LOCAL
_ Bajo nivel economico de la poblacion
Econdmico | local. INEC 2013

Elaborado por: Maria José Narvéez

Identificacion de Fortalezas y Debilidades

Tabla 25. Identificacion de Fortalezas

FACTORES MEDIO DE
INTERNOS FORTALEZAS VERIFICACION
] | Ubicacion privilegiada, centrode la
Social cuidad. MINTUR ECUADOR
.. ADMINISTRACION
Marca posicionada en el mercado
Social nacional INTERNA
Social Relacién directa con el turista. MINTUR ECUADOR
ADMINISTRACION
Social Posee un nicho de mercado definido INTERNA

Elaborado por: Maria José Narvaez
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Tabla 26. Identificacion de debilidades

FACTORES MEDIO DE
EXTERNOS DEBILIDADES VERIFICACION
Servicios iguales a la competencia
directa MINTUR ECUADOR
Mercadeo
Inexistencia de una sucursal a nivel J
Nacional ADMINISTRACION
Social Personal con conocimientos empiricos | ADMINISTRACION
Social Poca innovacion en los servicios PAQUETES
ofertados. TURISTICOS
] ENCUESTAS ALOS
Social o e
Limitacion de guias bilingues CLIENTES
: Deficiente capacitaciones al cliente
Gerencia interno

Elaborado por: Maria José Narvaez

Una vez realizado el estudio se puede llegar a una conclusion gque las oportunidades con
mayor importancia son: Reconocimiento y posicionamiento de la marca, dentro del

mercado nacional e internacional y Posicionamiento de la gastronomia tipica a nivel

nacional.

Las mismas que aportar al crecimiento tanto econémico como empresarial dentro del

mercado nacional e internacional.

Y al mismo tiempo se puede decir que las fortalezas que tienen mayor importancia dentro
de la empresa son: Brindar un servicio 6ptimo y de calidad que aportara al desarrollo de
la misma ya que cuenta con personal sumamente capacitado que mejorara la atencién al

cliente. De esta forma se podra convertir en una empresa pionera alcanzando un nicho

de mercado estable.
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6.8.5. Lineamientos Estratégicos

A continuacion se presentan los lineamientos estratégicos, los cuales se han desarrollado
en base al conocimiento de los mercados, los competidores y el consumidor final, ademas

de las tendencias mundiales en materia de promocion turistica.

En este sentido, se migrara del enfoque geografico de la promocidn, hacia el enfoque por

experiencias, centrando la argumentacion promocional en las experiencias que el viajero.

Vision
Nuestra Vision es lograr a través del desarrollo del Turismo Responsable en los
destinos que operamos, que los mismos puedan mantener en el tiempo los principios de

sostenibilidad.

Mision

Nuestra Mision es crear y ofrecer productos de Turismo Responsable Nacionales
e Internacionales para un tipo de turista respetuoso, el cual busca vivir experiencias Gnicas
integrandose con las comunidades que visita y a su vez desea favorecer al desarrollo local

de los destinos a los que viaja.

Objetivos
Para lograr alcanzar la Vision y Mision del turismo, y de acuerdo la realidad actual

y futura, los objetivos planteados son:

e Cumplir con la mision y comprometer nuestros recursos con el crecimiento.
e Brindar el mejor servicio con la mas alta calidad.
e Ser la primera opcion para el cliente en cuestion de paquetes turisticos.

e Seguir dando la mejor asesoria sobre los paquetes turisticos.
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e Incursionar en el mercado nacional e internacional y mantener la cobertura del
mercado regional

e Brindar Precios accesibles.

Matriz axioldgica

eActuamos con la debida transparencia

*Velamos por la confiabilidad de la informacidn y el buen nombre de la empresa.
Lealtad:

*Mantenemos la disposicidn al didlogo en la interaccidn cotidiana como punto de partida de la

onvivenciad  solucion de conflictos.

eComprendemos y aceptamos la condicidn inherente a las personas, como seres humanos con

Respeto: deberes y derechos, en un constante proceso de mejora espiritual y material.

eActuamos siempre con la disposicion a ayudar a los companeros cuando necesiten de apoyo; regidos
solidaridac:] PO |a cooperacion para lograr los objetivos propuestos por la empresa

*Brindamos a cada ser humano lo que le corresponde de conformidad con sus méritos y los derechos

Justicia: que le asisten.

eRealizamos nuestro proyecto de vida compatible con el proyecto laboral, manteniendo el deseo y la
motivacion de aportar al desarrollo institucional mediante nuestra capacidad intelectual y fisica.

er

*Valoramos a los demas por lo que son y aceptamos con respeto lo distinto, lo diferente y lo que no

Tolerancia: | €S igual a nosotros.

Slogan

Nada es mas importante para nosotros que brindarle un servicio excepcional y continuar

siempre a sus ordenes.
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Organigrama

Ventas y emision
individual

Direccion
Presidencia
[——————
Secretaria Contabilidad
Ventas y emisién de
corporativo
Guianza

llustracion 15. Organigrama

Elaborado por: Maria José Narvéez
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6.8.6. Objetivos Estratégicos

Objetivo General

Brindar servicios turisticos que superen las expectativas de nuestros clientes mediante un
servicio confiable y que contribuya al desarrollo socio-econémico de las comunidades
ancestrales, minimizando los impactos que afectan al medio ambiente y logrando la
satisfaccion de nuestros clientes, enfocandose en el respeto, responsabilidad y confianza

que caracteriza a la empresa.

Objetivo especifico 1

Mejorar las ventas en la Agencia de Viajes

Meta 1

Durante el 2017 se mejorara la prestacion de servicios turisticos.

Obijetivo especifico 2

Capacitar al personal de la empresa con las nuevas tendencias del turismo.
Meta 2

Para el 2017 la agencia de viajes contara con el 100% del personal capacitado.
Objetivo especifico 3

Incrementar guias bilingues.

Meta 3

Durante el 2017 la agencia de viajes tendra 2 guias capacitados en idiomas.
Objetivo especifico 4

Fortalecer la oferta turistica de la agencia de viajes mediante la innovacion.

Meta 4
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Al finalizar el 2017 la agencia crea nuevas rutas.
Objetivo especifico 5

Generar productos eficientes que satisfagan al turista.
Meta 5

Optimizar la creacion eficiente de paquetes turisticos.

Objetivo especifico 6

Mejorar la calidad de servicios para incrementar la demanda.

Meta 6

Fortalecer la demanda turistica.

6.8.7. Establecimiento de Estrategias (DAFO)

Tabla 27. Estrategias DAFO

FORTALEZAS (F)

DEBILIDADES (D)

1. Ubicacion privilegiada,

centro de la cuidad.

1. Serviciosiguales ala

competencia.

2. Marca posicionada en el
mercado nacional.

2. Inexistencia deuna sucorsal a
nivel Nacional.

3. Relacion directacon el

MATRIZ DE rista

ESTRATEGIAS

4. Poseeun nicho de mercado
defini do.

3. Personal con conocimientos

empiricos.

4. Pocainnovacion en los servicios
ofertados.

5. Limitacion de guias bilingiies.

6. Deficiente capacitaciones al
cliente interno.
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OPORTUNIDADES (0)

ESTRATEGIAS (FO)

ESTRATEGIAS (DO)

1. Ascensodela PEA al 4.6
millones de personas.

2. Poblacion altamente turistica.

3. Variedad Gastrondémica en la
Provincia.

4. Aumento del salario basico
permite el crecimiento de nuevos
clientes.

5. Fiestas permite la llegada de
turistas Nacionales e
Internacionales.

Implementar alianzas
estratégicas con
prestadores de servicios
turisticos para la venta de
productos y permanecer en
el mercado (F4-02)

Generar capacitaciones
continuas al personal y
fomentar empleo directo (D6-
01)

Aplicar capacitaciones en
idiomas para obtener guias
bilingiies para cubrir la
demanda Internacional de
turistas extranjeros
(D5:D6-05)

Aprovechar la variedad
turistica y crear rutas
innovadoras. (D4-03)

AMENAZAS (A)

ESTRATEGIAS (FA)

ESTRATEGIAS (DA)

1. Constante Erupeion del Volcan
Tungurahua genera la perdida de la
demanda turistica.

2. Numero limitado de personas
capacitadas en el tema turistico.

3. Inestabilidad politica,
decrecimiento de turistas.

4. Constantes cambios del perfil del

cliente.

Potenciar una investigacién en los
cambios del perfil del cliente y crear
productos y servicios con calidad y
permanecer en el mercado (F4-A4)

Fortalecer la oferta turistica y
generar mayor demanda en la
agencia.

(F3-A2)

Desarrollo de un estudio de mercado
Nacional para determinar la apertura
de nuevas sucursales y cubrir las
exigencias del cliente.

(D2-A4)

Elaboraciéon de un plan de
contingencia y preparar al personal en
caso de un desastre natural y brindar
seguridad al turista. (D3-A1)

Elaborado por: Maria José Narvaez

Estas herramientas de comparacidn se fundamentan en informacidn de entrada proveniente
de las matrices de evaluacién de factor interno, externo y en la de perfil competitivo.

La cotizacién de las debilidades y fortalezas con las amenazas y oportunidades externas origina

estrategias alternativas factibles.

Tabla 28. Estrategias en base a la matriz DAFO
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IDENTIFICACION DE ESTRATEGIAS EN BASE A LA MATRIZ DAFO

ESTRATEGIAS FO

1. Implementar alianzas estratégicas con prestadores de servicios turisticos para la
venta de productos y permanecer en el mercado.

ESTRATEGIAS DO

1.Generar capacitaciones continuas al personal y fomentar empleo directo

2. Aplicar capacitaciones en idiomas para obtener guias bilingiies para cubrir la
demanda Internacional en las fiestas

3. Aprovechar la variedad Gastrondmicade la Provincia y crear una ruta
gastrondmica.

ESTRATEGIAS FA

1. Potenciar una investigacion en los cambios del perfil del eliente y erear productos y
servicios con calidad y permanecer en el mercado.
2. Fortalecer la oferta turistica y generar mayor demanda en la agencia.

ESTRATEGIAS DA

1. Desarrollo de un estudio de mercado Nacional para determinar la apertura de
nuevas sucursales y cubrir las exigencias del cliente.

2. Elaboracion de un plan de contingencia y preparar al personal en caso de un
desastre natural y brindar seguridad al turista.

Fuente: Matriz DAFO
Elaborado por: Maria José Narvaez
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Tabla 29. Matriz de identificacion proyecto N° 1

AREA: Econémico
PROGRAMA: Optimizacion de alianzas estratégicas con los prestadores de servicios turisticos e incrementar las ventas
OBJETIVO: Generar mas ventas en la agencia
PROYECTO: Eficiente estudio y Creacion de productos y servicios que generen mas ventas.
AREA Cronograma " . ... |Fuente de
ACTIVIDADES RESPONSABLE [1 > 3 2 5 5 7 8 5 0 11 12 RESPONSABLE| RECURSOS |INVERSION | Financiacion Verificacion
Socializacion . . . Ingresos | Documentos
. Presidencia Luisa Ortega 9 .
Idea primaria Propios contables
P lanificacion . . Ingresos Acuerdos
L Gerencia Cintia Ortega 9 . .
de actividades Propios firmados
Contribucion
econdémica . . . Ingresos .
Presidencia Luisa Ortega 9 . Estadisticas
para el avance Propios
del proyecto
Tutorias y Suministros
reuniones de . . Computador 150 Ingresos .
. Gerencia Cintia Ortega P $ 9 i Fotografias
trabajo con el Proyector Propios
personal
Creacion y
disefio de . . . Ingresos Planes
g Presidencia Luisa Ortega 9 .
servicios Propios Impresos
innovadores
. L, . . Ingresos ruebas
Ejecucion Gerencia Cintia Ortega 9 . P .
Propios escritas
L, . . . Ingresos .
Evaluacion Presidencia Luisa Ortega 9 . Fotografias
Propios

Fuente: Matriz DAFO
Elaborado por: Maria José Narvaez
Tabla 30. Matriz de identificacidn proyecto N° 2
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AREA: Econémico

PROGRAM A: Optimizacion de alianzas estratégicas con los prestadores de servicios turisticos e incrementar las ventas
OBJETIVO: Generar mas ventas en la agencia

PROYECTO: Eficiente estudio y Creacién de productos y servicios que generen mas ventas.

AREA Cronograma . ) ... |Fuente de
ACTIVIDADES RESPONSABLE [1 > 3 2 5 5 - 8 5 0 i 12 RESPONSABLE| RECURSOS | INVERSION | Financiacion Verificacion
Socializacién . . . Ingresos |Documentos
L Presidencia Luisa Ortega g .
Idea primaria Propios contables
Planificacion . . Ingresos Acuerdos
L Gerencia Cintia Ortega 9 . .
de actividades Propios firmados
Contribucion
econdmica . . . Ingresos .
Presidencia Luisa Ortega 9 . Estadisticas
para el avance Propios
del proyecto Suministros
Tutorias y Computador
reuniones de . . Proyector 310 Ingresos ’
. Gerencia Cintia Ortega y . $ g . Fotografias
trabajo con el Refrigerios Propios
personal Tripticos
Creacién y
disefio de . . . Ingresos Planes
. Presidencia Luisa Ortega g .
servicios Propios Impresos
innovadores
. . . . Ingresos ruebas
Ejecucion Gerencia Cintia Ortega 9 . P .
Propios escritas
- . . . Ingresos .
Evaluacion Presidencia Luisa Ortega g . Fotografias
Propios

Fuente: Matriz DAFO
Elaborado por: Maria José Narvéaez
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Tabla 31. Matriz de identificacion proyecto N° 3

AREA: Talento Humano
PROGRAMA: Capacitaciones en lenguas extranjeras que aseguren el incremento de guias bilingiies
OBJETIVO: Incrementar guias capacitados para el turista extranjero
PROYECTO: Capacitacion y eleccion de los mejores guias bilinglies

AREA Cronograma ’ .. .. |Fuente  de
ACTIVIDADES | o0 NS ABLE e = TRETREL RESPONSABLE[ RECURSOS | INVERSION | Financiacion |\ e
Elaboracion de . . Ingresos | Documentos
Presidencia Luisa Ortega g .
la propuesta Propios Impresos
Planificacion de . - Ingresos
.. Gerencia Cintia Ortega ini . Cronograma
actividades 92 | Suministros Propios g
= Computador
Contratacion de Proyector Ingresos | Contratos
profesores de| Presidencia Luisa Ortega y ore: :
idiomas Refrigerios $500 Propios | firmados
L: — Contrato del
apacitacion a ;
pact _ o instructor Ingresos ]
los guias de la]  Gerencia Cintia Ortega | Material del Propios Fotografias
agencia curso
. . . . . Ingresos .
Ejecucion Presidencia Luisa Ortega d . Fotografias
Propios
- - Ingresos
Evaluacion Gerente Cintia Ortega d . Pruebas
Propios

Fuente: Matriz DAFO

Elaborado por: Maria José Narvaez
Tabla 32. Matriz de identificacion proyecto N° 4




AREA: Cultural

PROGRAMA: Creacion de una ruta innovadoras

OBJETIVO: Crear una ruta innovadoras

PROYECTO: Recopilacion de todos los datos referidos de lugares atractivos segln las prioridades de los turistas

AREA Cronograma / ) ... |Fuente e
ACTIVIDAD RESPONSABLE| RECUR INVERSION | F
C ES RESPONSABLE| 1 > 3 7 5 6 7 8 9 10 11 B ESPONS ECURSOS SI0 inanciacion Verificacion
Socializacion . . Ingresos [ Informacion
L Gerencia Cintia Ortega 9 .
Idea primaria Propios Impresa
Planificacion  de . . . Ingresos
L Presidencia Luisa Ortega gre Cronograma
actividades Propios
Vinculacién con
las rincipales . . Ingresos  |documentos
_p P Gerencia Cintia Ortega g - .
Agencias de Propios escritos
Viajes Suminist
= uministros —
Colaboracién en Técnicas de
) L. . . . Computador Ingresos .
areas turisticas|Presidencia Luisa Ortega ) observacion
- Proyector $220 Propios Direct
espe.C| cas Gastos de irecta
Zonificar el Movilizacion _
cantén Ambato Y Inventario
. “IVentas V] Loly Ortega Ingresos
sus atractivos| _ . .. . . ) de
s Emision Maria Gracia Propios .
més visitados por atractivos
los turistas.
. ., . - Ingresos |Documentos
Ejecucion Gerencia Cintia Ortega 9 .
Propios Impresos
. Ventas Loly Ortega Ingresos Pruebas
Evaluacion Y y g_ g - .
Emision Maria Gracia Propios escritas

Fuente: Matriz DAFO
Elaborado por: Maria José Narvaez
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Tabla 33. Matriz de identificacion proyecto N° 5

AREA: Cultural

PROGRAMA: Creacion de una ruta innovadoras
OBJETIVO: Crear una ruta innovadoras
PROYECTO: Recopilacion de todos los datos referidos de lugares atractivos segn las prioridades de los turistas

AREA Cronograma P " ... |Fuente de
ACTIVIDADES RESPONSABLE > 312 5 5 - 3 EENETEE RESPONSABLE| RECURSOS | INVERSION | Financiacién Verificacion
Socializacién . . Ingresos Informacion
L Gerencia Cintia Ortega 9 .
Idea primaria Propios Impresa
Planificacion de . . . Ingresos
.. Presidencia Luisa Ortega 9 . Cronograma
actividades Propios
Vinculacién con
las principales . . Ingresos documentos
P . P Gerencia Cintia Ortega 9 - .
Agencias de Propios escritos
Viajes Surninist
= uministros —
Colaboraciéon en Técnicas de
. . . . . Computador Ingresos ..
areas turisticas Presidencia Luisa Ortega . observacion
@ Proyector $310 Propios Direct.
espe_m cas Gastos de irecta
Zonr,ﬁcar el Movilizacion
canton Ambato | .
. o Loly Ortega Ingresos | Inventario de
sus atractivos Ventas y Emision| g . ) .
R Maria Gracia Propios atractivos
mas visitados
por los turistas.
. ., . . Ingresos Documentos
Ejecucion Gerencia Cintia Ortega 9 )
Propios Impresos
., s Loly Ortega Ingresos Pruebas
Evaluacion Ventas y Emision Iy g_ g - .
Maria Gracia Propios escritas

Fuente: Matriz DAFO

Elaborado por: Maria José Narvaez

111




Tabla 34. Matriz de identificacion proyecto N° 6

AREA: Econémico
PROGRAMA: Fortalecimiento en la calidad del servicios y lograr el incremento de la demanda turistica
OBJETIVO: Mejorar la calidad de servicios para incrementar la demanda
PROYECTO: Mejoramiento de la calidad de servicios para incrementar la demanda
AREA Cronograma p . .., |Fuente de
ACTIVIDADES | o Lo\ cnp| T > 3 7 5 5 - 3 s Tolal e RESPONSABLE| RECURSOS INVERSION | Financiacién [\ “e ..
Socializacién ; - Ingresos
. Gerencia Cintia Ortega d . Fotografias
Idea primaria Propios
Planificacion . . . Ingresos | Documento
. Presidencia Luisa Ortega g .
de actividades Propios S
Contratacién
de los servicios ) - Ingresos
Gerencia Cintia Ortega ini . Contratos
de un g Suministros Propios
especialista Csmputidor
I r
Establecer oyecto
oliticas Refrigerios $800 Ingresos | Documento
E fici y Presidencia Luisa Ortega | Contrato del Pg . i
ene cps especialista ropios | s escritos
pré)mouonalzs Elaboracién de
Adquisicion de
d . - paguetes Ingresos
paquetes Gerencia Cintia Ortega . Facturas
. Propios
Internacionales
. . . . Ingresos
Ejecucion Gerencia Luisa Ortega 9 . Fotografias
Propios
. Ventas Loly Ortega Ingresos Pruebas
Evaluacion . y y g 9 . .
Emision Maria Gracia Propios escritas

Fuente: Matriz DAFO
Elaborado por: Maria José Narvaez
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Tabla 35. Matriz de identificacion proyecto N° 7

AREA: Mercadotecnia
PROGRAMA: Elaboraci6n de un estudio de mercado nacional para determinar la apertura de nuevas sucursales y aprovechar la Demanda turistica
OBJETIVO: Generar un estudio de mercado en las principales ciudades del Ecuador
PROYECTO: Inventario en la ciudad de Quito de Agencias de Viajes que brinden servicios similares a los de “Ortega Viajes”
AREA Cronograma . . |Fuente  de
ACTIVIDADES RESPONSABLE 5 7 I ETREE RESPONSABLE | RECURSOS INVERSION | Financiacion Verificacion
S Documenta
Socializacion . . Ingresos o
. Gerencia Cintia Ortega . cion
Idea primaria Propios
Impresa
Planificacion de ) . . Ingresos | Cronogram
L Presidencia Luisa Ortega 9 . g
actividades Propios a
Conocimiento Ingresos | Informacion
de las Agencias Gerencia Cintia Ortega Sunminist Prgo o5 ereral
de Vajes Compuador i
Anélisis de los P $150 Informacion
. o . Proyector Ingresos
nuevos posibles |  Presidencia Luisa Ortega . documentad
! Internet Propios
competidores a
Elaboracion de . - Ingresos
Gerencia Cintia Ortega . Encuestas
encuestas Propios
. . . . Ingresos .
Ejecucion Gerencia Cintia Ortega 9 . Fotografias
Propios
. L, Loly Ortega Ingresos
Evaluacion Ventas y Emision Iy g gres Pruebas
Maria Gracia Propios

Fuente: Matriz DAFO

Elaborado por: Maria José Narvaez




Tabla 36. Matriz de identificacion proyecto N° 8

AREA: Social
PROGRAMA: Elaboracién de un plan de contingencia en caso de un desastre natural y brindar la mayor seguridad para al turista y al personal de la empresa
OBJETIVO: Disefiar un plan de seguridad en caso de una erupcion volcanica
PROYECTO: Creacion y aplicacion del plan de seguridad en caso de erupcién del volcan Tungurahua
AREA Cronograma < " ... |Fuente de
ACTIVIDADES | o NS ABLE 1 > 3 7 = 5 7 5 T ETHIEE RESPONSABLE| RECURSOS [INVERSION| Financiacion [\, e ..
Andlisis de . - Ingresos | Documento
. Gerencia Cintia Ortega 9 .
wulnerabilidad Propios | s Impresos
Planificacion de . . . Ingresos | Cronogram
. Presidencia Luisa Ortega 9 . 9
actividades Propios a
Contratacion de .
los servicios de Gerencia Cintia Ortega SUMINBLTOS Ingresos | Acuerdos
bomberos y ga | Computador Propios | firmados
cruz roja Proyector
- Contrato con
Capacitacion al e
ersonal en el servicio de $330 Ingresos
be Presidencia Luisa Ortega | bomberosy . Fotografias
primeros cruz roja Propios
auxilios Contratacion
Elaboracion de i -
vias de Gerencia Cintia Ortega de capactador Ingresos | Disefio de
. g Internet Propios | las rutas
evacuacion
. i . e Ingresos
Ejecucion Gerencia Cintia Ortega J . Fotografias
Propios
. Ventas Loly Ortega Ingresos
Evaluacion L y y g. 9 . Pruebas
Emision Maria Gracia Propios

Fuente: Matriz DAFO
Elaborado por: Maria José Narvaez
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6.9. Segmentos de Mercado

Apunta a una gama de segmentos objetivo transversales a todos los grupos etarios,

nivel de ingresos y ubicacion geogréfica.
Los Segmentos para el grupo de viajes motivados por vacaciones son:

1. Este segmento estd compuesto por personas de entre 21 y 40 afios.
2. Familias: Cuando planifican sus proximas vacaciones, el precio, calidad,
diversidad en los planes.

3. Planificacién de viajes con costos hasta los $1000

Mercados Objetivos
Se definen 3 Categorias de Mercados de acuerdo a su grado de importancia en la

industria y aporte en la economia para el pais.

Los criterios para seleccionar estos mercados se basan en el nivel de llegadas
historicas, gasto y estadia promedio, tasas de crecimiento, motivacion de viaje,
conectividad aérea, tamafio del mercado, potencial de crecimiento e interés del sector

privado.
Las Categorias son:

1. Mercados Prioritarios: Son aquellos mercados donde se participa con
regularidad y donde es preciso consolidar y ampliar la cuota de mercado,
profundizando la presencia a través de acciones integradas con el canal.

La Estrategia que se seguira en cada uno de estos mercados abarcara acciones sobre
el Canal Comercial y el Pablico Final + Ferias y Eventos + Fam y Press Trips +

E-Learning + Relaciones Publicas + Redes Sociales.

2. Mercados Estratégicos: Son aquellos mercados donde la participacion
promocional tiene un escaso desarrollo y se deben realizar acciones para ampliar

cuota de mercado.

115



La Estrategia que se seguird en cada uno de estos mercados abarcara acciones al
Canal Comercial + Ferias y Eventos + Fam Trips — Press Trips + E-Learning +

Redes Sociales.

3. Mercados Potenciales: Son aquellos mercados donde la participacion es muy
reciente 0 de bajo impacto, en donde es necesario trabajar con el Trade o
segmentos puntuales.

La Estrategia que se seguird en cada uno de estos mercados abarcara acciones al

Canal Comercial + Ferias y Eventos + Fam Trips + E-Learning.

Comunicacion

Los conductores o motivadores de viaje destacan por qué estos paises son un destino
privilegiado. Argentina, Panama, Curasao, Santiago de Chile se posicionaran bajo los
siguientes conceptos que representan las motivaciones y experiencias de los turistas,

dependiendo del mercado en el cual se trabaje.

6.10. Plan de Accion 2017
El Plan de Marketing Turistico Internacional 2017 motivara a los segmentos objetivos a
vacacionar en Argentina, Panamé, Curasao, Santiago de Chile.

Para generar esto se han creado nuevas lineas de marketing.
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e Suma Armoniosa de Energia: con el objeto de unir a todas las entidades
encargadas de Promocion Internacional de Chile.

e Uso creativo de medios: Utilizar redes sociales online como facebook, twitter,
entre otros, en campafias de medios impresos, con el objetivo de potenciarlas a
través de medios digitales.

e Cambio de formato de material: Para el trade se migrara del material impreso
tradicional al formato digital en pendrives y pantallas (para ferias y puntos de
informacidn).

Adicional a las nuevas lineas de marketing, se realizaran diversas acciones en los

mercados para asi lograr los objetivos y metas propuestos:

e Ferias Internacionales:
Son aquellos eventos comerciales de exhibicion de productos y servicios, organizados
con el objetivo de facilitar las transacciones comerciales entre empresas. Dicho
instrumento brinda una econémica e inmejorable oportunidad para desarrollar e

incrementar las ventas de servicios turisticos.

Constituyen una instancia Unica para promover productos y/o servicios, realizar contactos
de negocios con personas de todas partes del mundo o al menos de la region econémica
en que ésta se realiza - ademas de presentar la imagen de un pais, sus ventajas econémico-

comerciales y sus caracteristicas culturales.

La concentracion en un mismo lugar y en un lapso reducido de tiempo de importadores,
traders, distribuidores, agentes, representantes, etc., otorga al empresario que participa en
ellas la posibilidad de maximizar el niUmero de contactos con potenciales compradores
con una menor dispersion de esfuerzos. Asimismo, se efectian actividades paralelas
como talleres técnicos, seminarios, rondas de negocios, degustaciones, etc., que, en

ocasiones, se complementan con visitas a importadores, representantes y agentes locales.

e Campafhas a Publico Final:
Son aquellas actividades comerciales que tienen como objetivo dar a conocer, a través de
anuncios distintos pero relacionados, que aparecen en diversos medios de comunicacion

durante un periodo especifico, el destino Argentina, Panam4, Curasao, Santiago de Chile.
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Las campafias a publico final que se desarrollaran seran exclusivamente en los mercados
prioritarios. Se soportaran en su mayoria en campafias cooperadas con aquellas empresas
en los mercados de origen que representen el 80/20 de mercado hacia Argentina, Panama,
Curasao, Santiago de Chile; o bien con empresas socias que compartan la estrategia de
penetracion definida para cada Mercado Prioritario. Adicionalmente, se buscaran
alternativas de alianzas estratégicas con marcas internacionales para potenciar Argentina,

Panam4, Curasao, Santiago de Chile como destino turistico.

e Campafas Online:
Son las campafias basadas en distintos canales de internet que tienen como objetivo
ampliar el conocimiento de Chile entre el publico masivos y/o de nicho mediante
camparfias publicitarias y virales. Se desarrollaran en conjunto a los grandes Online
Travel Agencies y en medios de interés en cada mercado meta.

e Campahas Trade:
Corresponde a las actividades comerciales que daran a conocer el destino Argentina,
Panama, Curasao, Santiago de Chile en los medios internacionales que trabajan

directamente con el canal de comercializacion.

e Fams Trade (Fam Trips):
Son aquellos viajes donde Argentina, Panamd, Curasao, Santiago de Chile invita a
agencias de viaje y/o tour operadores (principalmente a aquellas empresas que participan
activamente en las campafias a publico final) para que éstos conozcan personalmente el

producto que venden o van a vender.

e Fams Press:
Son aquellos viajes de prensa extranjera a realizar por destinos turisticos dentro del pais,
con el objetivo de obtener cobertura mediatica positiva y vivencial que ayude a promover
Argentina, Panama, Curasao, Santiago de Chile para aumentar el nimero de turistas. Para
lograr una mayor eficiencia en estas actividades, los representantes de relaciones publicas

de Argentina, Panama, Curasao, Santiago de Chile en los mercados prioritarios.

e Workshops:
118



Son aquellos eventos organizados por la entidad ejecutora donde se busca crear un marco
de trabajo para facilitar el intercambio comercial entre la oferta turistica de Argentina,

Panam4, Curasao, Santiago de Chile y los canales de distribucion profesionales.

6.11. Propuestas Turisticas

Opcion 1.- Panama: Descansar, vacacionar y compras

PROMOCION PANAMA — CIUDAD Y PLAYA

TARIFA CALLING PRICE

Programa Incluye:

e Boleto aéreo Quito — Panama — Quito, en vuelo regular
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Asistencia personalizada y traslados Aeropuerto — Hotel - Aeropuerto

Traslados hotel ciudad a hotel de playa.

2 Noches de Alojamiento en Ciudad de Panaméa Hotel BlueBay City 3 Estrellas
2 Noches de Alojamiento en Playa Hotel BlueBay Coronado Beach 3 Estrellas
Desayuno tipo buffet diario en hotel ciudad

Desayunos, almuerzos y cenas tipo buffet en hotel de playa

Snacks y bebidas ilimitadas en hotel de playa

Tour panordmico + Medio dia de excursion al Canal con ENTRADA
INCLUIDA +

Tour de compras a Albrook Mall

Impuestos aéreos + Q de combustible

Impuestos Hotelero

2.4 % IVA MAYORISTA

Tasas aeroportuarias en Ecuador & Panama

Quito, Guayaquil Efectivo  $ 749,00

Cuenca, Manta Tarjeta $ 802,00

Importante:

No incluye ningun servicio no especificado en el programa

No incluye propinas a guias, choferes y maleteros

No incluye Tarjeta de asistencia.

Indispensable abono de USD. 100 NO REEMBOLSABLE, para mantener tarifa
y espacios en firme.

Nombres y documentacion con 15 dias de anticipacion de cada salida.

Check out en los hoteles en 12h00.
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e Equipaje permitido por pasajero: 1 pieza de 23 kg en carga + 1 pieza de 7 kg
en mano.

e Sobrepeso: USD 2,50 por cada kilo extra, que sera cobrado por la Aerolinea.

HOTEL BLUE BAY CITY 3 ESTRELLAS

I

7

FEANNES mw
d/lﬂ/‘
=1

I e

T

Ees
[ 1. /
,
i

f

I e =
-
=

121



DESAYUNO BUFET

CENAS PLAYA
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SNACKS Y BEBIDA ILIMITADO
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CANAL DE PANAMA

http://panamaesposible.com/es

Panama:

Moneda

Balboa Panameiio

Cambio

Duracion recorrido Canal

Este traslado tiene una duracion de 45

minutos

Clima

El clima del Canal de Panama es tropical
subecuatoriano y monzénico con una

temperatura promedio de 27 °C

El tour parcial por el Canal de

Panama

Inicia en la entrada norte del Corte
Culebra, tiene un gran valor histérico y

geoldgico

ALLBROOK MALL



http://panamaesposible.com/es

Opcidn 2.- Panama: Descansar, vacacionar y playa
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PROMOCION PANAMA — CIUDAD Y PLAYA

TARIFA CALLING PRICE

Programa Incluye:

Boleto aéreo Ecuador — Panama — Ecuador, en vuelo regular.
Asistencia personalizada y traslados Aeropuerto — Hotel - Aeropuerto
Traslados hotel ciudad a hotel de playa.
2 Noches de Alojamiento en Ciudad de Panama Hotel Sonesta 4 Estrellas
2 Noches de Alojamiento en Playa Hotel Town Center Playa Blanca 4 Estrellas
Desayuno tipo buffet diario en hotel ciudad
Desayunos, almuerzos y cenas tipo buffet en hotel de playa
Snacks y bebidas ilimitadas en hotel de playa
Tour panoramico + Medio dia de excursion al Canal con ENTRADA
INCLUIDA +
Tour de compras a Albrook Mall
Impuestos aéreos + Q de combustible
Impuestos Hotelero
2.4 % IVA MAYORISTA

Tasas aeroportuarias en Ecuador & Panaméa

Quito, Guayaquil Efectivo  $ 779,00

Cuenca, Manta Tarjeta $ 820,00

Importante:

No incluye ningun servicio no especificado en el programa

No incluye propinas a guias, choferes y maleteros
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¢ No incluye Tarjeta de asistencia.

e Indispensable abono de USD. 100 NO REEMBOLSABLE, para mantener tarifa
y espacios en firme.

e Nombresy documentacién con 15 dias de anticipacion de cada salida.

e Check out en los hoteles en 12h00.

e Equipaje permitido por pasajero: 1 pieza de 23 kg en carga + 1 pieza de 7 kg
en mano.

e Sobrepeso: USD 2,50 por cada kilo extra, que sera cobrado por la Aerolinea.

HOTEL SONESTA
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Hotel Town Center Playa Blanca

Towwn Center Conops

in Playa Blanca Hotel & Resort
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Opcidn 3.- Curacao: Descansar, vacacionar, Plan familiar, confort y playa
> ﬁ“
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PROMO

CURACAO

 SUNSCAPE

-
- -

ol <4 =T =M »

desde Ninos

3Nts | $775 | $644 corsrinem

INCLUYE:

Ticket Aéreo en la ruta Quito o Guayaquil / Curacao / Guayaquil 0 Quito COPA T

Traslados Aeropuerto / Hotel / Aeropuerto

03 Noches de Alojamiento en el HOTEL SUNSCAPE RESORT SPA & CASINO 4*
Alimentacion sistema all inclusive, desayunos, almuerzos y cenas tipo buffet

Programa de entretenimiento para adultos y ninos

Propinas incluidas

$ 200 Délares en cupones de descuento para servicios del hotel

Impuestos hoteleros

IVA 2.8% de Mayorista CODIGO: GV
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HOTEL SUNSCAPE CURACAO RESORT SPA & CASINO

HOTEL SUSNSCAPE TODO INCLUIDO
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SHOWS FAMILIARES
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Opcién 4.- Cruce Andino desde Buenos Aires: Plan personalizado, aventura,

descanso e itinerario incluido

9 DIAS — 8 NOCHES

LAND TOUR

-BUENOS AIRES - BARILOCHE - PUERTO VARAS - SANTIAGO DE
CHILE-

Bienvenidos a Cruce Andino, una invitacion a recorrer la mitica region de lagos andinos,
a través de la via natural mas bella para unir Chile y Argentina. Una ruta que hace mas
de 400 afios los indios Huilliches utilizaran como ruta comercial y que luego los
sacerdotes Jesuitas utilizaran para fundar las misiones que realizaran en la region del
Nahuel Huapi. Hoy después de 4 siglos lo invitamos a un entorno méagico, a reencantarse
con la naturaleza en su estado mas puro, a descubrir los secretos de la Patagonia y a
maravillarse con nuestros volcanes, lagos, bosques milenarios y la calidez de nuestra

gente en un viaje inolvidable que le hara creer que quizas la Magia existe.
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INCLUYE

e Traslados Aeropuerto Hotel Aeropuerto, segln itinerario

¢ 3 Noches de alojamiento, en Buenos Aires, hotel seleccionado con desayunos

e City tour en Buenos Aires

e Una botella de vino por habitacion en Buenos Aires

e 2 Noches de alojamiento, en Bariloche, hotel seleccionado con desayunos

e Circuito Chico y Cerro Catedral(sin ascensos)

¢ 1 Noche de alojamiento en Puerto Varas, hotel seleccionado con media pension

e City Tour en Puerto Varas

e Ticket de Cruce Andino

e 2 Noches de alojamiento, en Santiago de Chile, hotel seleccionado con
desayunos

e City Tour en Santiago de Chile

e Impuestos

¢ VA de Mayorista

PRECIOS POR PERSONA EN USD SIMPLE DOBLE | TRIPLE

TOTAL EFECTIVO 1601 1069 1069

TOTALTC 1721 1149 1149
IMPORTANTE:

e No incluye boletos aéreos
¢ No incluye ningun otro gasto no especificado en el programa
e Tarifa valida del 01 de diciembre del 2016, al 31 de marzo de 2017

e Precios sujetos a cambio y disponibilidad sin previo aviso hasta confirmar reserva
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RECORRIDO CRUCE ANDINO
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KER RECOLETA

CITY TOUR BUENOS AIRES
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BARILOCHE

BARILOCHE HOTEL LLAO
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Anexo 1. Categorizacion de Variables

Proceso

Administrativo Sistema Turistico

Penetracion
de Mercado

Paquetes
turisticos

Ruta
Turistica

Marketing

Sistema
Estratégico

Oferta Turistica

[ Variable Independiente ] [ Variable Dependiente ] v
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Anexo 2. Operacionalizacion de Variables

Estructura

Caracterizacion

Clasificacion

Definicion

PAQUETES
TURISTICOS

[

Las rutas

Producto Turist.

Definicion

RUTA TURISTICA

|

|

OFERTA
TURISTICA

!

SISTEMA
TURISTICO

Definicion

Atractivos

Superestrcutura

f N

Infraestructura

\ J

Servicios

Turismo




Ventajas

Principios

Fases

Demanda
Turistica

Estructura

Definicion

Oferta Turistica

PROCESO
ADMINISTRATIVO

(i

Definicidon

ADMINISTRACION
TURISTICA

)

|

SISTEMA
ESTRATEGICO

!

PENETRACION DE
MERCADO

Definicion

Estrategias

Estudio de

mercado

Marketing

Turistico

J

f N

Marketing Mix

\ J

[Oferta Turistica ]%
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Anexo 3. Lista de clientes

RAZON SOCIAL GENERC. |[EDAD - |PAIS - |MOTIVO DE VI~
MEDINA SALAZAR LENIN FERNANDO M 27|UsSA ARGENTINA TURISMO
CHICAIZA TOAPANTA MARIA ISABEL F 32[BRASIL ESTUDIO
PEREZ MAYORGA MARIA FERNANDA F 51|USA NEGOCIOS
MEDINA MONTANO WILBERT M 19[USA TURISMO
INSTITUTO SUPERIOR TECNOLOGICO MANUEL LEZAETA ACHARAN EMPRESA CUBA NEGOCIOS
LUCERQ ESPINOZA ALVARO RAFAEL M 23[CUBA NEGOCIOS
SARABIA LOPEZ MERCEDES PATRICIA F 24[ARGENTINA NEGOCIOS
SARABIA TOBAR GABRIELA VERONICA F 27[ARGENTINA NEGOCIOS
WILLEGAS VALLE ROCENDQ ELEUTERIO M 35|EspANA TURISMO
NARANJO BAUTISTA MONICA JACQUELINE F 31)USA TURISMO
SILVA LUNA JOSE MANUEL M 38|EsPANA TURISMO
DIAZ MARTIN YANET F 41|CUBA TURISMO
SEGUSUAREZ AGENCIA ASESORA PRODUCTORA DE SEGUROS CIA. LTDA. EMPRESA ECUADOR NEGOCIQS
NUREZ VILLACIS LUIS BERNARDINO M 52|EsPARNA ESTUDIO
URQUIZO SIERRA SILVIA VIRGINIA F 17)UsA ESTUDIO
RAMIREZ GAVILANEZ CARMITA CECILIA F 22|UsA NEGOCIOS
ROMERO VIAMONTE KATHERINE F 33[cuBa NEGOCIOS
ORTA CRUZ ROLANDO M 36[MEXICO TURISMO
WVALDES HERNANDEZ CARLOS CECILIO M 37[MEXICO TURISMO
POZO RIVERA NANCY ELIZABETH F 45|UsA TURISMO
COELLO DAVILA MICHEL ANDRES M 47|CUBA TURISMO
SALVENT TAMES ADRIAN F CUBA TURISMO
HERNANDEZ NAVARRO ELENA VICENTA F CUBA ESTUDIO
NAUNAY PAREDES ELSA SUSANA EMPRESA ECUADOR TURISMO
ADMINISTRACION DIOCESANA DE TUNGURAHUA F ESPANA BRASIL ESTUDIO
GUEVARA BORJA LILIANA PAULINA F USA ESTUDIO
LLERENA POZO PATRICIA GABRIELA M USA ESTUDIO
ALVAREZ ZAYAS RAFAEL EMILIO M MEXICO TURISMO
BENAVIDES RODAS MARCO ROLANDO F MEXICO ESTUDIO
WILLACIS LOPEZ IRMA VIRGINIA M USA TURISMO
TIRADOQ ESPIN CESAR IVAN M USA ESTUDIO
PALACIOS AREVALO OTTO ALFREDO M PERU ESTUDIO
ARCOS ACOSTA OSCAR PAUL M USA ESTUDIO
MANTILLA GARCIA JIMENA PAQLA F ARGENTINA NEGOCIOS
ORBEA PENAFIEL MONICA NARCIZA M USA TURISMO
NUREZ RUIZ RENEE AMAPOLA M USA TURISMO
MALDONADO CASTRO DIEGO PAUL M USA ESTUDIO
SISALEMA SANTACRUZ ANITA YOLANDA F ESPARA ESTUDIO
TOSCANO PONCE ANDRES GUSTAVO M BOLIVIA NEGOCIQS
VASCONEZ SEGURA BOLIVAR GENRRY M MEXICO NEGOCIOS
BUENAND ONATE MARGARITA ELIZABETH F CHINA NEGOCIOS
ALLQUI GUACHAMBALA NELSON EDUARDO M MEXICO NEGOCIOS
ALBELIA INMOBILIARIA CIA LTDA. EMPRESA USA COLOMBIA TURISMO
HERNANDEZ MORFA ERNESTO M CUBA ESTUDIO
RUBIO PAREDES NANCY ELENA F CRUCERO PANAMA TURISMO
BARONA NARANJO LAURA MARIA ISABEL F CRUCERO PANAMA TURISMO
ALVAREZ VELA JENNY ENRIQUETA F COLOMBIA ESTUDIO
RODRIGUEZ MARTINEZ ANGEL ARAMIS M CUBA TURISMO
MOLINA GANCHALA JOSE MIGUEL M USA NEGOCIOS
SUAREZ LOPEZ ANDREA GABRIELA F ESPANA NEGOCIOS
SANDOVAL TORRES MARIA ELENA F USA TURISMO
ESCALONA RABAZA MILAGROS M CUBA TURISMO
PEREZ SANTANA RUBEN DARIO M USA ESTUDIO
WVASCO MEDINA AMERICA ERNESTINA F MEXICO NEGOCIOS
MEDINA ELOIZA MARIA F MEXICO NEGOCIOS
FERRERO RODRIGUEZ LIS MARIA F MEXICO NEGOCIOS
LEIVA JACOME PAUL FERNANDOQ M PANAMA NEGOCIOS
PEDROZA XIOMARA JOSEFINA F CUBA TURISMO
CARBONELL CABRERA REYNEL M CUBA TURISMO
SANCHEZ GALARZA MARCO RODRIGO M USA ESTUDIO
LIDICH IMPORT EXPORT 5.A. EMPRESA ECUADOR TURISMO
LOZADA TACUAMAN EFRAIN OSWALDQ M ESPARA NEGOCIQS
WVEGA FALCON VLADIMIR M CUBA ESTUDIO
SANCHEZ MARTINEZ BELKIS M CUBA ESTUDIO
ROMERO FERNANDEZ ARIELJOSE M CUBA NEGOCIOS
MAYORGA ALVAREZ MARIA DE LOS ANGELES F CUBA ESTUDIO
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Anexo 4. Encuesta a los clientes internos

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

ENCUESTA APLICADA A LOS CLIENTES INTERNOS

Obijetivo: Realizar un diagndstico de la situacion inicial y actual de la cartera de clientes de la

agencias turisticas Ortega Viajes”.

Instrucciones: Responda segun considere.

Datos Generales:

Edad: afios Género: M ___ F
Ocupacion:
Preguntas:
1. Expectativas de viajes de los clientes
PREGUNTA SIEMPRE | FRECUENTEMENTE NUNCA

¢Utiliza planes de viajes nacionales?

¢Utiliza planes de viajes internacionales?

¢La frecuencia de viajes nacionales es mas de
una vez al afio?

¢La frecuencia de viajes internacionales es
mas de una vez al afio?

¢Cuando viaja lo hace solo?

¢La informacion que recibid de su plan de
viajes reunio sus expectativas?

¢Prefiere planes de viajes internacionales?

2. ¢Qué aspectos cree usted que son mas sobresalientes en el servicio que ofrece la agencia

de viajes?
e Precio
e Calidad
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e Marca
e Servicio personalizado
e Servicio de post-Venta

e Tipo de planes: individuales, grupales

3. ¢Cuéles son los motivos por los que sus clientes viajan?

e Vacacion, recreo y ocio

e Visitas a familiares y amigos

e Educacion
e Salud

e Religion

e Compras
e Negocios
e Reuniones
e Eventos

4. Valoracion de la oferta turistica

PREGUNTA

Excelente

Muy bueno

Bueno

Regular

Insuficiente

Los medios de transporte que sutilizaron
fueron:

El servicio brindado por la agencias fue:

La promocidn turistica de la empresa fue:

El servicio de alimentacién recibido fue:

La seguridad brindada en el viaje fue:

Las atracciones ofertadas fueron:

La oferta turistica fue:

El servicio de hoteleria en el viaje fue:

La agencia de viajes brinda promociones

Los planes ofertados fueron innovadores
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Anexo 5. Encuesta a los clientes externos

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
ENCUESTA APLICADA A LOS CLIENTES EXTERNOS

Objetivo: Realizar un diagnostico de la situacion inicial y actual de la cartera de clientes de la
agencias turisticas Ortega Viajes”.

Instrucciones: Responda segln considere.
Datos Generales:
Edad: afios Género: M F

Ocupacion:

Preguntas:
Oferta turistica

1. ¢Por qué cree que los clientes escogen otra agencia de viajes?
e Precio
e Calidad
e Marca
e Servicio personalizado
e Servicio de post-Venta
e Tipo de planes: individuales, grupales

2. ¢Através de que medio o medios le gustaria recibir informacion sobre este servicio?
e Pdgina web
e Correo electronico
e Redes Sociales

e Youtube
e Tripticos
e Diarios y/o Prensa local
e Teléfono

e Persona a persona
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3. Necesidades del sistema estratégico de penetracién de mercado

PREGUNTA

Sl

NO

EN PARTE

DESCONOCE

¢La agencia "Ortega Viajes" cuenta con
planificacion estratégica?

¢Conoce la Misién y Vision de la Agencia de
viajes?

¢La agencia de viajes cuenta con estructura
organizacional?

¢Realiza servicio postventa?

¢Cuenta con la informacion actualizada de sus
clientes?

¢La ubicacion de su agencia considera
estratégica?

¢ Los precios que oferta son competitivos?

¢Utiliza estrategias de penetracion de mercado?

¢Realiza estudios de mercado?

¢ Tiene alianzas estratégicas?

¢Invierte en marketing?

¢La agencia de viajes cuenta con un sistema
estratégico de penetracion de mercado?
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Anexo 6. Validez de la encuesta

Validez del instrumento de investigacion
Juicio de Expertos
Tema: “Sistema Estratégico de penetracion en el mercado para el sector de agencias

turisticas: Caso Ortega Viajes”.

Responsable: Maria José Narvéez

Instruccién: Luego de analizar y cotejar los instrumentos, le solicitamos que en base a su criterio
y experiencia profesional, valide dicho instrumento, bajo la siguiente escala:

Escala:

1 Muy aceptable

2 Aceptable

3 Regular

4 Poco

5 Muy Poco

Experto 1
Criterio de validez Puntuacion Observaciones

1 2 3 4 5

Validez de Contenido X

Validez de criterio metodol6gico X

Validez de constructor X

Presentacion y formalidad del instrumento X

Total 0O 0 0O 8 10 18
Experto 2
Criterio de validez Puntuacion Observaciones

1 2 3 4 5

Validez de Contenido X

Validez de criterio metodoldgico X

Validez de constructor X
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Presentacion y formalidad del instrumento

Total

Resultado:

Criterio de validez

Validez de Contenido

Validez de criterio metodol6gico

Validez de constructor

Presentacion y formalidad del instrumento

Total

Experto 1

152

4

18

Experto 2

18

18

Total

10
36



