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RESUMEN

La gestion de marca constituye, hoy en dia, un factor fundamental dentro del
marketing. De aqui que el objetivo de esta tesis es desarrollar un modelo de manual
de gestion de marca aplicado a la empresa “Corpoviajes Agencia de Viajes y
Operadora de Turismo”, el mismo que servira de guia a otras agencias de viajes en la

ciudad de Cuenca.

El Manual de gestion de marca para las agencias de turismo incluye: los elementos
estéticos vinculados a la marca cuya identificacion es viajar. Aprovecha los atributos
o fortalezas de la empresa para optimizarlos, establece politicas para el manejo de la
marca y obtener con ello una mayor productividad y, sobre todo, lograr un
posicionamiento en el mercado de turismo, que en los ultimos tiempos se ha vuelto

muy competitivo.
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ABSTRACT

ABSTRACT

Nowadays brand management is a key factor in marketing. Consequently, the objective
of this paper is to develop a model for a brand management handbook applied to
Corpoviajes Travel Agency and Tour Operator Company. This manual will also serve
as a guide for other travel agencies in the city of Cuenca. The brand management
handbook for travel agencies includes the aesthetic elements linked to the brand, whose

identification is traveling.

It also uses the attributes or strengths the company has to optimize them, and to
establish policies for managing the brand; and thereby, obtain greater productivity, but
above all to position the company in the tourism market, which in recent times has

become very competitive.

ZU Lic. Lourdes Crcspc;
Dpto. Idiom~s
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INTRODUCCION

En el siglo XXI, la imagen de una marca es un elemento indispensable porque
constituye un factor fundamental que permite a las empresas diferenciarse de la
competencia, posicionarse en el mercado y lograr una vinculacién de lealtad,
recomendacion y recordaciéon del consumidor. De aqui la importancia de que una
entidad, que busca calidad de servicio y la mejora continua, disponga de un Manual
de gestion de marca, lo que garantizara su vigencia a través del tiempo frente a una
demanda en permanente cambio.

Ecuador ha declarado al turismo como prioridad nacional, ya que se lo considera una
fuente econdmica de gran impacto. Proyectandose para el 2018, convertirse en la
primera actividad productiva, logrando un crecimiento anual del 13% (Ministerio de
Turismo, 2015), lo que impulsa a uno de sus segmentos, las agencias de viajes, a
buscar la calidad del servicio, que es lo que le permitira ampliar sus nichos en el
mercado nacional e internacional. Para ello, es imprescindible contar con un Manual
de Gestion de Marca que, a través del estudio de la Agencia de viajes y operadora de
turismo, Corpoviajes, se ofrece a todas las operadoras de la ciudad de Cuenca.

La investigacion consta de cinco capitulos: en el primero se hace el analisis
empresarial y de imagen de Corpoviajes, para poder conocer los elementos internos
de la marca y su funcionamiento como empresa en el sector turistico. En el segundo
capitulo, se plantea el marco tedrico, en el que se consideran las principales teorias de
la gestion de marca o branding, cuyos lineamientos se aplican en el Manual de marca
que se propone. El tercer capitulo ofrece los resultados de la entrevista a las Agencias
de Viajes que constituyen la muestra y cuyos resultados se sintetizan en tablas de
frecuencia. Del andlisis cualitativo y cuantitativo se detectd las fortalezas y
debilidades de la Corpoviajes y su posicionamiento frente a la competencia. El cuarto
capitulo presenta el Manual de marca, susceptible de aplicarse a cualquier Agencia de
viajes y operadora de turismo, ya que su estructura contempla todos los elementos de

soporte de marca para satisfacer a los clientes e incrementarlos en el &mbito nacional

Xvii



y fuera de él. En el quinto capitulo se daran las conclusiones y recomendaciones

basadas en todo lo analizado.
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CAPITULO |
ASPECTOS GENERALES DE LA EMPRESA CORPOVIAJES

1.1 Antecedentes

Corpoviajes, Agencia de Viajes y Operadora de turismo, es una empresa que
pertenece a la industria del turismo, fue fundada el 29 de octubre de 1996, en la
ciudad de Cuenca. Esta compafiia fue creada con la participacion de tres socios,
quienes conocian el area del turismo y se agruparon con el propoésito de ofrecer un
servicio personalizado a los clientes. En sus inicios, Corpoviajes se enfoco a nichos
corporativos y al proveniente del turismo emisivo de colegios, empresas y/o familiar,

con motivaciones de viajar fuera del pais.

En el afio 2000, por un lapso de cuatro afios como sociedad, dos de los tres socios
vendieron sus acciones a la Sra. Monica Flores Andrade, quien se convirtié en la
propietaria de la agencia. A partir de este afio, Corpoviajes tiene una nueva
administracion, la que orienta el manejo y venta de servicios. Promociona al publico
boletos aéreos, paquetes turisticos, entre otros. Se adhiere en calidad de miembro de
la Asociacién de Transporte Aéreo Internacional (IATA). En consecuencia, se
generan convenios directos con aerolineas y hoteles, con lo que se garantiza la
emision y entrega inmediata de tickets aéreos, lo que imprime dindmica al servicio

en general.

En el afio 2012, Corpoviajes empieza con los tramites para ser Operadores de
Turismo, obteniendo el certificado que emite el Ministerio de Turismo y legalizando
el servicio receptivo; por medio del nuevo proyecto, se aspira proporcionar el
servicio de paquetes turisticos dentro de la ciudad, provincia y pais para vender a los

grandes mayoristas internacionales.

Corpoviajes, en la actualidad, continGa con la gestion y venta de servicios turisticos

dentro y fuera del pais y se proyecta para los préximos cinco afios posicionarse

-1-



dentro del mercado nacional e internacional. Esto en base a la trayectoria de 20 afios
de experiencia en donde ha priorizado la calidad del servicio ofertado y al trato
personalizado que proporciona a sus clientes y al puablico en general. EI manual de
gestion de marca constituye un factor determinante para la consecucién de su

objetivo.

1.2 Mision

Brindar servicios turisticos y asesoria de viajes a nivel nacional e internacional,
mediante una asistencia personalizada y confiable que superen las expectativas de los
clientes, con personal capacitado en el ambito turistico, y caracterizar a la empresa

por su compromiso con la calidad de viajar y hacer turismo.

1.3 Vision

Ser una empresa de turismo rentable y confiable para lograr el posicionamiento a
corto plazo, dentro de la provincia del Azuay, ofreciendo seguridad en viajes,
conservando el medio ambiente y adaptandose a las necesidades de los clientes y

turistas.

1.4 Objetivos

1.4.1 Objetivo General

- Crecer la cartera de clientes y mejorar la capacidad de venta.

1.4.2 Objetivos Especificos

- Brindar servicios personalizados al cliente.
- Captar y mantener clientes satisfechos.
- Mantener una actualizacion permanente de la empresa frente a los cambios

tecnoldgicos en el ambito del turismo.



1.5 Valores

- Honestidad

- Respeto

- Puntualidad

- Confiabilidad

- Limpieza

1.6 Razo6n Social
Corpoviajes fue constituida como una sociedad mercantil, de nacionalidad
ecuatoriana y de responsabilidad limitada. Es por esto que adopté el nombre de

Corpoviajes, Agencia de Viajes y Operadora de Turismo, Cia. Ltda.

1.7 Descripcién de la empresa Corpoviajes, Agencia de Viajes y Operadora de
Turismo, Cia. Ltda.
Corpoviajes es una empresa de turismo, dedicada a la organizacion y realizacion de
proyectos turisticos, planes e itinerarios de viaje, elaboracion y venta de productos
relacionados con el turismo para sus clientes y determinados proveedores: aerolineas
y mayoristas de turismo. También, es intermediaria de servicios turisticos, en la
planificacion de itinerarios para viajes dentro y fuera del pais. Brinda una atencién
personalizada a sus clientes para que se sientan seguros de contar con una operadora

gue garantiza el éxito de sus vacaciones o viajes de negocios.

La principal funcion de Corpoviajes es la intermediacion entre las empresas
orientadas al turismo: hoteles, aerolineas, cruceros y los demas servicios turisticos.
Se enfoca en la venta de pasajes y tours tanto nacionales como internacionales, lo
que implica la oferta de servicios turisticos. Al ser una operadora de turismo, tramita
el servicio de turismo receptivo, por lo que mantiene contacto con turistas extranjeros
que desean visitar el Ecuador. Cuenta con todas las acreditaciones y permisos para el
ingreso a parques nacionales, museos, la contratacion de guias y de transporte

turistico dentro del pais.



1.7.1 Ubicacion geografica

Corpoviajes, Agencia y Operadora de Turismo, se encuentra ubicada en el Centro
historico de la ciudad de Cuenca de la provincia del Azuay; en las calles Presidente
Borrero 6-49 y Juan Jaramillo, junto a la Cruz Roja.

1.7.2 Horario de atencién
La jornada de atencion de Corpoviajes se extiende de lunes a viernes desde las 8h00
a las 13h00 y desdelas15h00 a las 18h30.

1.8 Instituciones vinculantes

1.8.1 Ministerio de Turismo

Es el principal ente regulador; funciona como organismo de coordinacion para el
desarrollo del turismo en el Ecuador; se encarga de la inscripcion del establecimiento
turistico. Es la autoridad responsable de la categorizacion de los establecimientos
turisticos y proporciona los parametros técnicos para los establecimientos, con el

objeto de que estos cumplan con las normas técnicas establecidas.

1.8.2 SabreTravel Network
Es el proveedor lider en el mundo del sistema de reservas de tickets aéreos por
computadora para la industria de viajes: agencias, corporaciones, proveedores y

desarrolladores.

1.8.3 IATA

IATA (International Air Transport Association) es la Asociacion de Transporte
Aéreo Internacional, que regula la industria aérea. Para formar parte de esta
Asociacién, se debe cumplir con una serie de requisitos vinculados con la
cualificacion personal, las finanzas, la seguridad en las instalaciones, entre otros.
IATA es la entidad que acredita la calidad de miembro, luego de la verificacion
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del cumplimiento de los parametros establecidos. Asi, la agencia de viajes tiene

la capacidad de vender boletos aéreos directamente, sin necesidad de

comunicarse con cada aerolinea. Funciona como intermediaria entre el pasajero,

los agentes de viajes y las aerolineas.

1.9 Portafolio de Servicios:

1.10

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

Organizacion, promocién y venta de los paquetes turisticos,
entendiéndose como tales, el conjunto de servicios turisticos: transporte,
alojamiento, etc.

Prestacion de servicios de transporte turistico aéreo, maritimo, terrestre a
los viajeros dentro y fuera del pais.

Tramitacion o asesoramiento a los viajeros para la obtencion de los
documentos necesarios para el viaje: llenado de solicitud de visas, etc.
Informacion turistica y difusion de material publicitario relacionado con
el turismo.

Venta de pdlizas de seguros inherentes a la actividad turistica.
Intermediacion en la venta de paquetes turisticos que incluyen giras de
colegios, cursos internacionales de intercambio, congresos, etc.

Venta de pasajes tanto nacionales como internacionales.

Reserva de transporte.

Reserva de alojamiento en hoteles.

Estructura Organizacional de Corpoviajes



1.10.1 Organigrama

Gerente/Propietario

Presidente

.

lefe
Personal/Counter

Contador/a

.

Counter 1

\

Counter 2

>

Counter 3

\

llustracion 1. Organigrama Funcional

Realizado por: Ana Liz Ordofiez

Corpoviajes, Agencia de Viajes y Turismo Cia. Ltda. Es una empresa familiar. Al ser

una pyme en el mercado cuencano, su estructura no es compleja; esta conformada

por: Gerencia, Presidencia, Jefe de Personal, Contabilidad, Counters o vendedores y

atencion al cliente; todos y cada uno de ellos cumplen con las funciones especificas y

relacionados con el puesto y el area del turismo.

Gerente General/Propietario: Es la persona responsable de la empresa; es quien

toma las decisiones, administra los ingresos y los costos de produccion. Vela por su

buen funcionamiento. Tiene la maxima responsabilidad y es el representante legal de

Corpoviajes.



Presidente: Es la persona que preside las juntas directivas; su presencia es

fundamental en la toma de decisiones. Su firma es indispensable para cualquier

transaccién comercial.

Jefe de Personal: Es la persona clave que se vincula con el talento humano de la

empresa. Bajo su responsabilidad esta:

El monitoreo a los trabajadores

La contratacién de trabajadores.

La capacitacion.

La elaboracion y el reporte de informes mensuales al Gerente.

El control y aprobacion de las ventas.

Contador/a: Es la persona encargada de las finanzas de la empresa. Sus funciones

son:

La ejecucién y presentacion de balances contables.

La presentacion mensual de informes al IESS, SRI, Municipio, Ministerio
de Turismo, IATA, entre otras.

La elaboracion de informes y reporte mensual de ventas.

La facturacion.

Counter: En esta area trabajan tres personas, que son encargadas de la atencion al

cliente y al publico en general, Constituyen la cara de la empresa.

Atiende al cliente.

Vende paquetes turisticos.

Vende pasajes.

Oferta seguros de viaje.

Guia al pasajero y asesora en todo lo necesario concerniente al viaje.
Envia correos electronicos (Mailing).

Maneja las redes sociales.



1.11 Evolucién de la Marca Corpoviajes

A continuacién, se analiza como ha ido evolucionando y cambiando la marca
Corpoviajes en el trascurso del tiempo, al ritmo de los cambios propios de la empresa

y del entorno en el que se desenvuelve.

1.11.1 Historia de la marca

La marca Corpoviajes fue creada hace 20 afios con la finalidad de representar a una
Agencia de viajes; en ese entonces, el disefio del logo fue realizado a mano por un
disefiador francés. La rosa de los vientos y los puntos cardinales representan el
destino de los turistas que se pueden desplazar de Norte a Sur y de Este a Oeste, en

cambio, el ave significa vuelo.

1.11.2 Logotipo

El logotipo de Corpoviajes siempre incluyo el texto “Corpoviajes” en la parte
inferior del gréafico que, por si solo, comunica el mensaje de una agencia de viajes,

con la que se puede trasladar a cualquier parte del mundo.

1996




llustracion 2: Logotipo Empresa Corpoviajes

Fuente: Empresa Corpoviajes

El logotipo inicial de Corpoviajes no ha cambiado sustancialmente; sin embargo, se
puede observar variaciones, tanto en los colores como el tipo de letra. La ultima
version es la del 2015, en la que la rosa de los vientos es de color naranja, los puntos
cardinales y el titulo “Corpoviajes” lleva el color verde; y, en el ave, se combinan los

dos colores.



CAPITULO 11
GESTION DE MARCA O BRANDING

2.1 Introduccién a la marca

2.1.1Historia de la marca

Toda marca se vincula con la entidad a la que representa. “La marca, cComo su propio
nombre indica, histéricamente en un primer momento, tuvo la funcion de elemento
identificador. Si se considera la palabra marca en inglés, “Brand”, se tiene que su
origen etimoldgico proviene del vocablo “bran” que significa “quemar”; (Llopis,
2011, pag. 19) se la utilizaba como expresion para el acto de marcar a fuego las
reses.

La marca ha existido en el mundo durante cientos de afios sin saber qué es lo que
representaba y, segun su historia, esta se constituye, en el siglo XIX, como signo de
propiedad en el area comercial. En 1950, las empresas empiezan a dar mayor
importancia a la marca, ya que esta la simboliza y le da valor; asi, se genera en el
consumidor emociones que permiten identificarse con ella. Hoy en dia, la marca es
una herramienta estratégica y el activo intangible mas importante que muchas
empresas poseen, ya que es lo que las representa y esto hace que el mundo entero
esté al tanto y quieran ser parte de ella; la marca crea valor para los consumidores y

permite establecer lealtad.

2.1.2 Concepto de marca

La Real Academia de la Lengua Espafiola define a la marca como una “sefial hecha
en una persona, animal o cosa, para distinguirla de otra, o denotar calidad o
pertenencia”. (pag. 875). Para la American Marketing Association (AMA), una
marca es un nombre, término, signo, simbolo o disefio, 0 su combinacion, cuyo
propdsito es identificar los bienes o servicios de una empresa y diferenciarlos de los

otros, que constituyen la competencia. Segln el Art. 194 de la Ley de Propiedad
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Intelectual de la Legislacion Ecuatoriana “se entendera por marca cualquier signo
que sirva para distinguir productos o servicios en el mercado. Podran registrarse
como marcas los signos que sean suficientemente distintivos y susceptibles de

representacion gréfica”.

Los tres conceptos coinciden en que la marca es un signo que identifica a un
producto o servicio y lo diferencia de otros que constituyen la competencia. Aplicado
a Corpoviajes, la marca la define como una agencia de viajes, y como un valor
adicional el trato personalizado unido a la calidad de su servicio. Las marcas mejor
posicionadas dependen en cualquier ambito del manejo adecuado que se haga de

ellas. Por tanto, la gestion de marca se convierte en una necesidad.

Actualmente, se concibe a la marca como una experiencia Unica que vivencia solo
quien opto por una determinada. La marca es la sintesis de las multiples experiencias
y relaciones que este haya tenido con ella; el éxito o fracaso de una marca depende
de la experiencia positiva 0 negativa que el consumidor haya vivido. De hecho, la
marca es una experiencia, una promesa que se le hace al consumidor y que debe
cumplirse (Temporal & Lee, 2003). La marca es considerada un componente
intangible, pero critico de lo que ella representa. Un consumidor dificilmente tiene
una relacion con el producto o servicio, pero con la marca, se puede afirmar que se
logra su involucramiento; la marca es un conjunto de promesas que implica

confianza, consistencia y un conjunto definido de expectativas. (Davis, 2002).

En una marca se combinan atributos tangibles e intangibles. Estos agregan valor e
influyen en el comportamiento de los consumidores. El concepto de valor puede
interpretarse desde diferentes puntos de vista: desde el marketing o desde el
consumidor, desde la perspectiva empresarial y desde la Optica juridica. Para el
primero el valor radica en la promesa y materializacion de una experiencia; para el
segundo es la seguridad de alcanzar futuros beneficios y para el tercero, es el

elemento tangible de propiedad intelectual; “el objetivo de una marca es garantizar
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relaciones que creen y aseguren beneficios futuros mediante un incremento de la

preferencia y fidelidad del consumidor” (Llopis, 2011, pag. 22).

La marca tiene vida propia y esto hace que de un simple nombre o imagen pase a
formar parte de una promesa que la empresa debe cumplir para que el cliente
mantenga sus expectativas y pueda verse reflejado en la confianza que despierta ella.
La marca es el unico elemento que permite diferenciarse de los demas; las marcas
representan a una empresa, un producto o servicio 0 una persona. Al respecto, se dice
que “las marcas simplifican los procesos de toma de decisiones de compra y suponen
tanto una garantia de calidad como una verdadera alternativa diferente, relevante y

creible frente a las ofertas de la competencia” (Llopis, 2011, pag. 22).

2.1.3 Caracteristicas generales de la marca

Las marcas pueden tener diferentes caracteristicas al momento de crearlas, pero las
principales son los siguientes:

Segun Andrés Trevifio Garza, son 8, estas jerarquizan el buen manejo de la marca y

mantienen una comunicacion comercial mas efectiva. Una marca debe ser:

1. Elocuente: Esto significa que hable por si sola, sin necesidad de
explicaciones; su nombre y su representacion grafica son entendidos
completamente; de alguna manera se asocia con el producto o servicio con el
que se identifica.

2. Sencilla: De facil comprension, es decir, que se pueda leer y pronunciar sin
dificultad. Se recomienda que el nombre de la marca sea corto, maximo 8
caracteres para que sea pueda recordarlo y que el grafico del logotipo sea
captado con agilidad visual.

3. Original: Significa ser diferente a las demas marcas para evitar confusiones
con los consumidores; se recomienda que no sea genérica, que sea Unica, que

Ilame la atencién del publico.
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4. Legible: Quiere decir que se pueda leer con claridad todos sus elementos
gréficos; se debe evitar utilizar sombras, medios tonos, pantallas degradadas
y tipografia ornamental porque esto disminuye la comprension y el impacto.

5. Positiva: La marca, tanto en su parte verbal como en la gréfica, referencia
valores universales deseables, optimistas y agradables.

6. Consistente: Hace referencia al adecuado manejo de la marca. Este se refleja
en el manual de usos y aplicaciones, que establece los lineamientos
especificos, con lo que se evita el mal uso por los clientes, los proveedores y
hasta por los mismos empleados.

7. Perdurable: EI nombre y el logotipo deben permaneces a través del tiempo.

No pueden basarse en elementos pasajeros que estén de “moda” o (trendy)
porque estos, luego de corto tiempo pierden actualidad.

8. Armonico: Es el atributo que se enfoca en el aspecto estético, la marca debe
ser agradable a la vista, bien proporcionada y equilibrada. La marca debe ser
estéticamente agradable a la vista, bien proporcionada y equilibrada.(Trevifio,
2014)

Estas caracteristicas no constituyen una regla inflexible, pero si son esenciales

cuando se pretende crear una marca que perdure en el tiempo y tenga éxito en el

mercado.

2.1.4 Caracteristicas de una marca
Para alcanzar una buena marca, existen varias consideraciones, que se especifican a

continuacion:

e Debe ser facil de pronunciar.

e Debe ser facil de recordar.

e Debe crear una idea adecuada sobre el producto o su uso.
e Debe ser legalmente protegible.

e Debe evitarse el uso de nombres genéricos.

e Un buen nombre debe captar la atencion de los clientes.

e Debe tratar de comunicar los beneficios del producto.
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Debe decir algo relacionado con la empresa.
Debe ser apropiado a las caracteristicas del producto.
Debe asociarse respecto al precio del producto.

Debe evocar sentimientos positivos.(Santos, 2011)

Estos constituyen aspectos clave que permiten mejorar a una marca y captar nuevos

mercados. Son esenciales para la creacion de una marca.

2.1.5 Tipos de marca

Tres son los tipos de marca que se usan fundamentalmente:

1.

2.

3.

Segun las caracteristicas del nombre: Son conocidas como nominativas;
estdn formadas por elementos: letras, numeros, siglas o iniciales, que
representan algo especifico, carecen de un significado l6gico; constituyen un

conjunto legible y/o pronunciable.

Segun las partes o componentes de la marca: Una marca esta conformada
por su nombre, eslogan o logo, proporciona una representacion grafica, en la
que se puede mezclar letras, palabras, formas o colores. Puede 0 no incluir un

concepto en la gréfica, pero debe representar un signo visual.

Segun la cobertura o alcance: Se presenta dos posibilidades, la linea y

categoria de productos.

- Linea de productos: Se relacionan por sus funciones similares: grupo
de consumidores, categorias de precios, extensiones de linea de
mercado entre otros factores que favorecen a la empresa.

- Categoria de productos: Conocida, también, como cartera de
productos o mixtas; abarca variedad de articulos o servicios; favorece

la competencia en el mercado. (Salinas A. , 2014)

Existe ademas otro criterio, segun el cual a los anteriores se agrega dos grupos mas.
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- Tridimensionales: Se basan en la forma de los productos, es decir, se
enfocan directamente en los envases 0 empaques; pueden ser percibidas por
el sentido del tacto.

- Sonoras: Facilitan la identificacion de producto o del servicio; se
caracterizan por los sonidos o melodias, que permiten la asociacion directa, lo

que la diferencia de la competencia. (Encolombia)

2.1.6 Valor de Marca o Brand Equity

El valor de marca constituye un bien intangible o capital simbélico de una empresa;
es el valor adicional que depende de la percepcion del consumidor. El valor de marca
es definido como: “el valor afiadido que se asigna a un producto o servicio a partir de
la marca que ostentan”. (Kotler Philip, 2012, pag. 243)

Para Aaker el valor de marca o Brand Equity (en su traduccién al inglés) es el
“conjunto de activos y pasivos ligados a una marca, su hombre y su simbolo que
apalancan el valor agregado por los productos y servicios de una compafiia para ésta
0 para sus clientes” (Llopis, 2011, pag. 23). Ademas, es el valor afiadido que se da al
producto o al servicio. Este depende del grado de satisfaccién que tenga el
consumidor; solo al momento de la compra, estos perciben si es bueno o si no vale la
pena adquirirlo; lo que significa que el valor de la marca se forja desde la mente de

los consumidores.

En suma, el valor de la marca incrementa la cuota de mercado, los margenes de
ventas, el reconocimiento de la imagen corporativa y, sobre todo, la percepcion del
consumidor reflejada en su lealtad. El valor de marca se puede analizar través de dos
perspectivas: el valor de la marca para el cliente y el valor de la marca para la

empresa.

2.1.6.1 El valor de marca para el cliente

Los clientes son leales a las marcas que les aportan valor y, por tanto, un elevado
capital de marca genera lealtad de los clientes (Llopis, Branding y Pymes, 2011).Al
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hablar del valor de marca para el cliente, se indica que “una marca tiene un valor
positivo para el cliente en la medida en que los consumidores reaccionan de manera
favorable ante el producto y la forma en que este se comercializa cuando la marca se

identifica que cuando no” (Keller, 2008, pag. 48).

Cada consumidor percibe el valor de marca de una forma diferente, ya que cada
quien le interesa indistintamente el precio, la calidad, los beneficios que brinda, el
servicio, la garantia que ofrece y el estatus que recibe con la compra de un producto
o0 servicio. Si las empresas cumplen todas las caracteristicas en sus productos, esto

genera un valor econémico y de lealtad indiscutible.

2.1.6.2 El valor de marca para la empresa

La funcidn de las empresas es establecer estrategias para implementar una marca en
el mercado y que esta dé valor a los consumidores; las marcas surgen de las
necesidades del mercado y se posicionan segun el impacto en las personas que
adquieren el producto o servicio. El valor de marca es una de las principales
estrategias que permite incrementar la cartera de clientes y obtener su fidelidad hacia
los productos y servicios, lo que se evidencia en el volumen de ventas y estabilidad
de la empresa. Favorece la competitividad en el mercado. Si la empresa no tiene
claro el segmento al que se dirige y los productos o servicios que ofrecen, es muy

dificil que el consumidor se identifique con ellos.
Cuando una marca se posiciona, obtiene algunos beneficios:

- Los clientes fieles estan dispuestos a pagar mas por las marcas que merecen
su confianza. Esto conlleva a que el margen de ganancia de las empresas sea
mayor y, en consecuencia, los beneficios, también.

- Las marcas serias proporcionan credibilidad para la introduccion de nuevos
productos y servicios porque estan respaldados por ellas.

- Una marca fuerte actla directamente en el &mbito interno de la compafiia.
Este hecho constituye un atractivo de peso para el reclutamiento y

mantenimiento de los mejores profesionales.
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- Una marca bien posicionada en el mercado constituye la mejor defensa contra
la competencia. Esta se ve obligada a realizar esfuerzos extraordinarios para
conquistar a los consumidores.

- La buena reputacién e imagen puablica de marca y de la organizacién que la
respalda generan lealtad en los consumidores, lo que hace mas probable que

los clientes comprendan un error, en un determinado caso.(Llopis, 2011)

2.2 Gestion de marca o Branding

2.2.1 Introduccién al Branding o gestion de marca

El branding es una palabra inglesa utilizada con frecuencia en el area del marketing,
que se encarga de disefiar el “deseo” antes que el “producto”. Esto ayuda a
posicionar un nombre o simbolo dentro de un mercado. Es el proceso de creacion y
gestion de una marca. Dicho término, con el paso de los afios, se ha hecho muy
popular en Latinoamérica, sin embargo, no es una palabra reconocida por la Real
Academia de la Lengua Espafiola. Al branding se traduce como la “gestién de

marca.”

2.2.2 Concepto e importancia del Branding

Concepto

Gestion de marca o branding es el proceso de creacion de una marca y su entorno.
Los intangibles de la marca: sus valores, su caracter y su personalidad, se convierten
en tangibles. (Villalva, 2014). El branding no simplemente se utiliza para vender
productos o servicios, sino para desarrollar propiedades que permitan la creacion de
un valor en la marca, lo que procura la mejora de la empresa. A través de la gestion
de marca, se puede desarrollar los atributos que le diferencian de las demés. Asi
mismo, la marca debe ser atractiva ante los consumidores para poder lograr una

conexidn racional y emocional de ellos.
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Hoy en dia, la gestién de marca esta en pleno auge; se puede decir que esta es la era
del branding, en donde la mercadotecnia se halla en otro nivel. Se ha convertido en
un activo clave dentro de una empresa; pretende lograr su posicionamiento,
mantenimiento, recordacion y reconocimiento. Sin embargo, su objetivo no es el de
vender productos, sino el de crear valores; esto es vender una idea aceptable en una
sociedad, lo que redunda en beneficios para la empresa. El proposito principal del
branding es la creacion y gestion de capital de marca, es decir, del valor de la marca
para el consumidor y esta creacién de valor se consigue mediante la conexién

racional y emocional de la marca con nuestros clientes” (LLopis, 2011, pag. 30)
Importancia

En la dltima década, el mundo ha ingresado en un ritmo vertiginoso de evolucion; la
innovacion, las nuevas tecnologias, las redes sociales y el management han generado
cambios radicales en los mercados. Esto hace que, cada vez, sea més dificil llegar a
las personas; las condiciones del mercado son mas dificiles. En el siglo XXI, la
globalizacion, la competencia y la tecnologia son factores que han influido para que
la gestion de marca cobre mayor importancia dentro de una empresa. El branding,
con el paso de los afios, ha pasado por una constante evolucién, pues ha tenido que

adaptarse al cambio de necesidades que impone cada mercado en el mundo.

La gestion de marca es importante para toda empresa ya que favorece su imagen en
el mercado y logra que los clientes se identifiquen con ella, lo que genera lealtad con
la marca a largo plazo. En suma, el branding se relaciona con el sentir del
consumidor, con sus emociones Yy experiencias. Tiene el poder de evocar

sentimientos y emociones, simpatia, esperanza, temor e indiferencia.
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2.2.3 ldentidad de marca o identidad corporativa

La identidad se constituye en un componente fundamental de la marca; es la esencia
de ella. (Gonzélez, 2012). Esto quiere decir que la identidad corporativa es el
conjunto de elementos caracteristicos de una marca; por lo tanto, es el aspecto mas
importante del branding, ya que es el instrumento que impulsa la creacién y el
desarrollo de marca. La identidad es un conjunto de valores, creencias, atributos,
rasgos y maneras de actuar que identifican a una empresa, los cuales pueden ser

visibles y otros no.

Se debe tener presente que la identidad de marca o corporativa va mucho mas alla de
un logo, disefio o comunicacion visual; es el conjunto de elementos que construyen
la imagen de una compafila. Como se ha dicho ya anteriormente, mantiene
expectativas hacia los clientes que se sienten identificados con la marca; esto es lo
que le da “le da sentido y construye un valor unico que la diferencia del resto del
mercado Y sirve para identificarse en las audiencias” (Diaz, 2013).

La identidad corporativa refleja lo que es la empresa internamente, donde influyen
varios factores: su filosofia, orientacion, historia, su gente, la personalidad de sus
lideres, sus valores éticos, estrategias, mision, vision, sus objetivos, etc. Por este
motivo, la identidad de marca debe ser motivo de cuidado y permanente analisis y
evaluacién, ya que no se puede poner en riesgo la relacion afectiva que se ha

establecido con los clientes.

2.2.3.1 Componentes de la identidad de marca

Existen cuatro perspectivas esenciales de una marca. Estos son:

- Marca como producto: Representa algo fisico, permite que se genere

atributos con varias caracteristicas que ofrecen beneficios y hacen posible
alcanzar el prop6sito de la empresa.

-19-



- Marca como organizacion: Se centra en los atributos de la empresa u
organizacion. La reputacion es un factor importante que puede manejarse a
nivel local o global.

- Marca como persona: Establece la relacion marca-cliente, que vincula el
aspecto emocional del consumidor que se identifica con ella, ya sea por sus
atributos fisicos de valor o por su consistencia.

- Marca como simbolo: Se enfoca en la identidad visual que vincula colores,

imagenes, logos, etc. (Aaker D. , 2013)

2.2.3.2 Elementos para desarrollar la marca

El eslogan

Para salinas (2014) el eslogan es un término galo que significa “grito de batalla”. En
realidad, en el slogan deberia expresarse la promesa de beneficio del
producto.”(Salinas M. , 2014, pag. 37)

“Normalmente va de la mano con la estrategia de marketing de la marca o con el
beneficio del producto” (Ekos, 2011).

OEl eslogan es una palabra o una frase que las empresas suelen usar para identificarse
y describir de cierta manera las actividades que desempefian en forma breve. El
eslogan genera confianza en los usuarios y a menudo va de la mano con la marca en

forma descriptiva, crea sentimientos y sensaciones.

Tipos de eslogan
Los esloganes se pueden clasificar en 4 grupos:

1. Eslogan institucional: Expresa la actividad de la empresa o su cualidad

principal. He aqui algunos ejemplos de este tipo:
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CORPO
VIARJES

GENCIA DE VIAJE JFE| DE TURISMO

lustracion 3: Tipos de eslogan

Fuente: Empresa Corpoviajes

Chaide/Chaide
EL COLCHON DE SUS SUERCS

llustracion 4: Tipos de eslogan

Fuente: http://www.ekosnegocios.com

2. Eslogan publicitario: son frases cortas, creativas y originales que muchas

veces acompafan a una empresa o producto en anuncios publicitarios.

destapa la felicidad %
open happiness

llustracion 5: Eslogan publicitario

Fuente: http://blocdelalaiach.blogspot.com/

3. Eslogan de producto: ldentifica al producto; generalmente, es usado en la

etiqueta.
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El oan hecho
con leche

*Pan Blanco Bimbo contiene 5.3% de leche

llustracion 6: Eslogan de producto

Fuente:https://publiciadaperu.wordpress.com/category/legislacion-publicitaria-peru/

4. Eslogan ocasional: Se enfoca en productos o eventos puntuales. (Salinas A. ,

2014)
Avarg: ]
ﬂf / [0 L
llustracion 7: Eslogan ocasional
Fuente: https://www.datosequro.gob.ec/
Logotipo

Para Ekos el logotipo es “la unién de varios factores como son el isotipo o gréfico,
acompariado del nombre, mas el apoyo de un eslogan.”(Ekos, 2011, pag. 52). El
logotipo es un simbolo grafico caracteristico de una empresa, conmemoracion, marca
o producto (DRAE, 2016). En suma, todo logotipo implica la presencia de una
imagen o letras; sirve como distintivo a una empresa. A través del logo, las empresas
pueden diferenciarse de las demas y hace que la marca se plasme en algo escrito o

gréfico, y asi, en el mercado, se la reconoce con mayor facilidad.
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La creacion de un logotipo requiere tener algunas condiciones: ser original, es decir,
debe ser Unico, esto le hard diferenciarse de las demas marcas; debe ser de facil
interpretacion y lectura el momento de la visualizacion y de colores que representen

a la empresa y estén en concordancia con la misma.

Tipos de logos
De acuerdo con la estructura de la tipografia y los grafismos los logos pueden ser:

- Logotipo: Usa tipografia para representar al nombre de manera creativa,;

altera la tipografia para crear efectos. (Salinas A. , 2014, pag. 48)

et - i -
spirit

llustracion 8: Logotipo

Fuente: http://lyoung20.weebly.com/

- Isologo o imago tipo: Usa la tipografia con recursos graficos en el
nombre.(Salinas A. , 2014, pag. 50)

lHustracion 9: Isologo

Fuente: http://fronteirasocial.com.br/2015/07/30/claro-3g-max-chega-em-itambe-e-pedras-de-
fogo/
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- lIsotipo: Es el simbolo que esta alejado de su logotipo y puede ser reconocido

porgue representa la marca por si mismo.

AR

llustracion 10: Isotipo

Fuente: http://www.ktbs.com/story/25848928/american-airline-to-offer-first-class-seats-out-of-
shreveport

Cada uno de estos tres tipos de identificador de marca pueden ser utilizados en una
empresa; lo importante es que a través de ellos se la identifique. En el caso de
estudio, se puede observar que el isologo de Corpoviajes lleva un simbolo ademas de
logotipo, pues solo se puede utilizar su logotipo o el isotipo.

Tipografia

La tipografia es el manejo de todos los tipos de letras o signos, que se utilizan para la
creacion de un trabajo de impresion. Salinas (2014) define a la tipografia como la
letra impresa, los alfabetos, ahora, digitales que sirven para el levantamiento de
textos y creacion de logotipos. En sintesis, es la forma cémo se escribe el nombre de
la empresa; en su creacidn, siempre se busca implementar una escritura creativa,

Ilamativa, original y, sobre todo, de facil interpretacion.

Existen algunas variedades de tipografia, que se pueden usar al momento de crear un
logotipo, aunque, en ocasiones, los disefiadores crean tipografias muy originales y
diferentes a las establecidas; pero siempre basandose en la estructura y composicion

de las tipografia-origen, estas son: serif y san serif.
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Serif

Esta fuente tiene origen en la Antigiedad, ya que se empez0 a tallar las letras en
piedra, lo que producia ciertas lineas cruzadas Ilamadas remates o terminales, que
visualmente son pequefias decoraciones que se encuentran en los extremos de las
lineas de las letras. La fuente serif incluye todas las letras romanas, egipcias,
manuscritas, géticas; la letra mas conocida, actualmente, es la Times New Roman.

Fuente Serif

|

i S

llustracion 11: Serif

Fuente: http://www.desarrolloweb.com/articulos/1652.php

Sans serif

También, conocida como palo seco o sin remates; es la que se aplica para
titulares y textos cortos. No utiliza adornos en sus bordes. Este tipo de letra es
utilizada cuando se requiere aumentar la legibilidad. La fuente mas conocida del

tipo san serif es la Arial.

Fuente Sans Serif

llustracion 12: Sans serif

Fuente: http://www.desarrolloweb.com/articulos/1652.php

2.2.4 Posicionamiento:

Se denomina asi a la accién de disefiar la imagen de la marca, de modo que ocupe un
lugar diferente y valioso en la mente del consumidor objeto (Durazno, 2015). El

posicionamiento respecto a una marca es el lugar que alcanza dentro de un marco de
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competencia. La posicion la otorga el consumidor frente a las de la competencia
(Llopis, 2011).

En sintesis, el concepto de posicionamiento de marca estd relacionado basicamente
con la memoria, la mente de las personas y con la conexion emocional que estas
tengan con una marca. Esto depende de la posicion que ocupan o el lugar que le

otorga el cliente el momento de realizar una compra o adquirir un servicio.

Toda empresa como marca desea alcanzar y llegar a un posicionamiento positivo y
privilegiado en la mente del consumidor. No se puede dejar de lado a la competencia,
ya que esta permite conocer en qué espacio se encuentra la marca en la mente de los
clientes; para estar posicionados, se debe crear, gestionar y definir la marca, sus

valores, caracteristicas, atributos, personalidad y la imagen.

Para lograr que las empresas ocupen un lugar privilegiado en la mente de sus clientes

y su target objetivo se deben seguir tres pasos:
1. Definir el mercado objetivo

Es preciso conocer que personas constituyen el mercado meta, el target al que se
quiere llegar. Estos pueden ser los clientes potenciales, los existentes, o quienes se

cambiaron de marca.
2. Realizar un analisis de la situacion

Se debe procurar obtener informacion acerca del mercado en el que se actla, a través
de fuentes de informacion primaria y secundaria. La primera se la obtiene mediante
investigaciones de mercado, dela historia de la empresa, etc. Mientras que la segunda

es la investigacion cuantitativa o estadistica y de terceros.
3. Determinacion del posicionamiento

Se refiere a la aplicacién de una serie de estrategias de comunicacion, gestion de
marca, atributos y otros mas para conocer el target.

La reflexion sobre el posicionamiento corporativo y el portafolio de marcas

conducen al planteamiento de cuatro interrogantes:
1. ¢Cual es el segmento de la marca?
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2. ¢Cudles son las principales marcas competidoras?
3. ¢En qué se parece la marca a la competencia?

4. ¢En qué se diferencia de la competencia? (Durazno, 2015).

2.2.5 Marketing mix

Hoy en dia, ninguna empresa puede ignorar el libro de Marketing de servicios, segin
el cual se debe procurar aplicar las 8 P"sen su oferta. (Christopher & Jochen, 2009).
Sin embargo, dentro de las estrategias de mercadotecnia estas se sintetizan en las
4p’s del marketing que son: plaza, producto, precio y promocion (Kotler, 2001). Pero
en este caso, para aplicar estrategias de mercadotecnia en las agencias de viajes se
debe utilizar la técnica de las 8p”s del servicio que son: elementos del producto, lugar
y tiempo, precio y otros costos para el usuario, promocion y educacién, proceso,
entorno fisico, personal, productividad y calidad.

Estos elementos son considerados como las ocho palancas del marketing de servicios
ya que ayudan a cubrir las necesidades de los clientes dentro de un mercado
competitivo como es el de las agencias de viaje y operadoras de turismo en la ciudad
de Cuenca.

1. Producto

Conocida en la lengua inglesa como “product”; es el producto enfocado al servicio.
Este es el mas importante, ya que si los servicios no estan bien definidos, la empresa
no podra satisfacer las necesidades de sus clientes y no podrd crear un valor
agregado. El objetivo del producto es crear un concepto de servicio que pueda
ofrecer un valor a los clientes meta, para satisfacerlos y evitar que elijan la
competencia. Al ser un servicio, el cliente, al momento de adquirirlo, tiene una
sensacion y una percepcion debido a los factores que influyen en él: la tecnologia, la

atencion y la capacitacion del personal, entre otros.

El servicio de la agencia de viajes y operadora de turismo consiste en asesorar a los

clientes acerca de las caracteristicas de los diferentes destinos, hoteles, boletos
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aéreos, actividades y viajes existentes que una persona puede adquirir. La funcién de
la agencia de viajes es de intermediar entre los entes del turismo y el cliente.

2. Plaza

La segunda “P” corresponde al lugar y al tiempo, por tanto, especifica a cémo,
cuando y donde se entrega un servicio. Ademas, determina su distribucion a través de
canales fisicos y electronicos. En el caso de los servicios de una agencia de viajes, se
trabaja tanto en un espacio fisico como en el internet, teniendo en cuenta los tres

elementos del ciclo de venta tipico:

- Flujo de informacion y promocion: Se enfoca en la distribucion de
informacién y promocion de materiales relacionados con la oferta del
servicio. La informacion debe ser consistente y clara para llegar al
consumidor de una manera eficaz. Se orienta la respuesta a las interrogantes
claves que necesitan conocer las personas entorno a su destino. EI objetivo

consiste en interesar a los clientes para que adquieran el servicio.

En las agencias de viajes, la promocion de sus paquetes turisticos, tickets aéreos y
servicios en general, se realizan en el mismo lugar donde estd ubicada la empresa,
mediante las redes sociales, flyers, mailing, libros con informacion y el “boca a
boca”. De esta manera, se llama la atencion de los clientes existentes y potenciales

para que adquieran los servicios.

- Flujo de negociacion: Se centra en el acuerdo al que se debe llegar con los
consumidores sobre las caracteristicas y configuracion del servicio, para, de

esta manera, cerrar la venta.

En el momento de la negociacion el vendedor debe demostrar el dominio sobre el
destino. Ticket aéreo o tour que vende; debe conocer a detalle lo que se oferta desde

un principio para entregar el derecho a utilizar lo adquirido.

- Flujo de producto: Se refiere a la entrega del producto de un servicio como
tal; esto implica que el cliente reciba impreso el boleto aéreo, el itinerario de
viajes, la informacién acerca de lo que compra para lograr percibir las

sensaciones que brinda el viajar.
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Dentro de un contexto de lugar y tiempo, las agencias de viajes trabajan con la ayuda
de mayoristas, quienes son los proveedores de los paquetes turisticos y los
encargados de armar los tours que, por lo general, incluyen todo. Las agencias de
viajes y operadoras de turismo sirven como intermediarias entre los mayoristas,
hoteles, aerolineas y los clientes que requieren de estos servicios. El canal de

distribucion es el siguiente:

Cliente
Recibe la
informacion

Agencia de
viajes Mayorista
seencargade la informacion

promociony necesaria de cada
venta del destino.
destino.

necesariay
comprael
destino.

llustracion 13: Flujo de producto

Realizado por: Ana Liz Ordofiez

3. Precio

El precio es un factor fundamental que define la adquisicion del servicio por parte
del cliente el momento de realizar una compra y obtener los beneficios deseados.
Para los clientes, este elemento representa el valor que se ve afectado por el costo del
tiempo y el esfuerzo. Al consumidor, lo que le interesa es conocer las ventajas que

tiene por comprar en tal lugar y el valor extra que se le brinda por adquirirlo.

Las agencias de viaje por ser intermediarias de las mayoristas, aerolineas, hoteles,

transporte turistico, trabajan por comisiones establecidas para la venta de sus

servicios. Cada empresa, por ser netamente de servicio al cliente establece precios

que fluctian entre los 35 y 50 dolares adicionales por cada boleto aéreo, paquete

turistico y otros, dependiendo de lo que necesite el cliente. Los precios en el sector

turistico estan en constante variaciéon ya que dependen de la temporada alta y baja,

del destino, del tipo de alojamiento, de los servicios, entre otros.

4. Promocion

Es parte de la comunicacion; a traves de la promocidn se promueve el marketing;

involucra a la empresa los clientes. Se interesa porque las personas se informen
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acerca del servicio que quieren adquirir. Existen diferentes medios de comunicacion
que contribuyen a que una compafiia alcance una posicion optima en el mercado y
capten a sus clientes potenciales a través de ventas personales, servicio al cliente,
publicidad, promocion de ventas, relaciones publicas, disefios corporativos y la
evidencia fisica que ofrece el lugar donde se presta el servicio. Por este motivo, la
promocion es muy importante dentro de la gestion de marca, ya que no solo se habla
de la publicidad en si, sino de otras alternativas que se utilizan hoy en dia para la
comunicacion de marcas: disefios, colores, medios digitales. Estos favorecen a la
promocién e imprimen identidad a la marca y es lo que la diferencia de la
competencia y del resto de empresas. Mediante la promociéon se estimula la
participacion y el involucramiento de las personas con una marca. En la promocion,
existen tres aspectos claves que se deben considerar dentro del campo turistico o de
las agencias de viajes: informar, persuadir y actuar con el cliente.

5. Proceso

Constituye la arquitectura del servicio; describe el funcionamiento de cada empresa.
Un buen manejo de procesos garantiza la eficacia del servicio y la entrega de la
promesa de venta; lo contrario produce decepcion en el cliente, porque la entrega del
servicio es lenta, ineficiente y el resultado es la insatisfaccion. El servicio al cliente

debe ser expedito para influir en la decisién del cliente.

Los procesos de una agencia de viajes estan estrechamente vinculados a las personas,
ya que los clientes son parte integral de la operacion y del servicio que se brinda. De
aqui que la informacion sobre el destino del viaje, el motivo, fechas tentativas y otros
aspectos de dominio de los vendedores deben satisfacer la necesidad que tiene el

cliente.
El proceso de una agencia de viajes se guia por el siguiente esquema:

- Contacto con los proveedores de servicio turistico.

- Busqueda de la mejor opcion, descuentos y utilidades.

- Comprensidn y estructura del paquete con costos adecuados para el cliente.
- Capacitacion al pasajero acerca del lugar al que quiere viajar.

- Acuerdo del negocio.
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- Cierre de la venta.
En el caso de la Operadora de Turismo, el proceso es diferente:

- Estructuracion del paquete con la precision del lugar, costos, tiempo e
informacion necesaria del destino.

- Capacitacion al personal sobre lo que se va a ofrecer.

- Asignacion de hoteles, hostales, cafeterias y otros para dar a conocer el
servicio que ofrece la empresa.

- Venta al cliente extranjero o nacional.

6. Entorno Fisico

El entorno fisico (physical evidence) se relaciona con la satisfaccion o insatisfaccion
que sienten las personas al permanecer en un determinado lugar. Desde el instante en
que ingresa a un determinado entorno fisico, el cliente debe sentirse cémodo y
seguro de que el servicio es de calidad. Esto explica la preocupacion del empresario
por proporcionar un entorno agradable al cliente pues es la imagen y el
posicionamiento de la empresa el que se pone en juego. Las principales dimensiones
del entorno de un servicio son las condiciones ambientales: simbolos, mdusica,
aromas, colores, la distribucién espacial y su funcionalidad. Todo esto influye y
produce un impacto significativo en las personas.

7. Personal

El talento humano constituye uno de los mayores capitales del que dispone una
empresa. Méas todavia en el caso de una agencia de viajes porque es el personal que
interactdan y tiene contacto con el cliente. Por méas tecnologia que exista, hoy en dia,

siempre sera necesaria, la atencion al cliente, por ende, su interaccion.

Quienes estan en contacto con el cliente son un factor clave para brindar un buen
servicio. La calidad de este marca la diferencia y pone en ventaja frente a la
competencia. El personal tiene vital importancia dentro de una empresa porque
constituye el nexo entre las funciones del marketing, las operativas y las de recursos
humanos. Realiza el intercambio de valor efectivo entre la organizacion y los

clientes.
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La calidad del servicio se refleja en la percepcion que tienen los clientes; por esta
razon, una empresa exitosa pone énfasis en el reclutamiento, capacitacion y

motivacién de los empleados.

Para las agencias de viajes y operadoras de turismo es muy importante contar con un
personal especializado en el area, sin prescindir del talento del talento humano que
por su experiencia en el tema proporciona calidad del servicio al cliente.

8. Productividad

Productividad y calidad son dos conceptos que van juntos y se vincula a la creacién
de procesos Optimos para obtener excelentes resultados; con ello se logra incrementar
el grado de satisfaccion tanto del cliente como de la empresa. Constituyen el objetivo
de todo gerente ya que la toma de decisiones influye directamente en la
productividad. De esta depende la supervivencia de la empresa en el mercado. Las
estrategias para mejorar la productividad se vinculan con el refuerzo que se da al
consumidor para lograr su satisfaccion; la busqueda de la calidad para la mejora
continua debe ser permanente dentro de la organizacion.

Para las agencias de viajes y operadoras de turismo, la productividad y calidad estan
al ritmo de los nuevos destinos que se imponen en cada época, a los descuentos en
tickets aéreos, en nuevos paquetes turisticos, etc. Cada seis meses, siempre surge

algo novedoso en el ambito del turismo. (Christopher & Jochen, 2009)

2.2.6 Segmentacién del mercado

Toda segmentacion es division. “Los compradores de cualquier mercado difieren en
sus deseos, recursos, ubicaciones, actitudes y practicas de compra. A traves de la
segmentacion, las empresas dividen los mercados grandes y heterogéneos en
segmentos a los que pueda llegar de manera eficiente.”(Kotler & Armstrong, 2013,
pag. 165).

La seleccion de un criterio de segmentacién es factor fundamental para la
determinacion de la estrategia de marketing efectiva y adecuada para la marca. En
dicho proceso se analizan tanto las necesidades como los comportamientos de cada
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de uno de los segmentos; asi se logra detectar las oportunidades de marketing que

puedan ofrecernos (Morafio, 2010).

Para segmentar un mercado se debe contar con criterios, lo que implica dividirlo
homogéneamente para concentrarlo en grupos mas pequefios con gustos, preferencias

y caracteristicas semejantes.

Existen algunas variables que ayudan a segmentar un mercado; algunos autores como
Kotler & Armstrong (2013) y Morafio (2010) coinciden en establecer las siguientes

variables:

Variables geogréaficas: Hacen referencia al pais, zona, region, etc. Una marca puede
percibirse de forma diferente en cada una de las unidades geogréaficas. Una diferencia
sera siempre importante ya que obligara a adoptar una nueva estrategia 0 campafa de

comunicacion acorde a cada territorio.

Variables demogréficas: Se enfocan en la edad, estado civil, sexo, estudios,
ocupacion, ingresos, cultura, religion, etc. Estas inciden en el consumo del producto

0 marca que una empresa oferta.

Variables psicograficas: Se vinculan a la personalidad, valores, estilo de vida, estrato
social, etc. Proporcionan el perfil del consumidor, lo que infunde mayor confianza

para llegar al contacto personal y, sobre todo, emocional.

Variables de conducta o comportamiento: Hacen referencia a las actitudes del
consumidor frente al producto o beneficio que demanda. Se tiene en cuenta la
fidelidad a la marca, tasa de utilizacién del producto, los habitos asociados a su

consumo.

2.2.7 Asociacion de la marca

La asociacion de la marca implica la percepcion que tiene el comprador o
consumidor. “Las asociaciones de marca son los sentimientos, convicciones o

conocimientos positivos y negativos sobre una marca”. (Llopis, 2011, pag. 33)

La asociacion de la marca se forma a través de los medios de comunicacion, por el

uso habitual, de “boca en boca”, etc. El objetivo de la asociacion de marca es obtener
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beneficios y valores que contribuyan a diferenciar una marca de otra. Es un elemento
indispensable que permite llegar a la identidad de marca.

Se puede asociar la marca de diferentes maneras: a través del producto, la
organizacion, la persona y el simbolo. Estas asociaciones favorecen a que el
consumidor se identifique ya sea por su calidad o valor que brinda el producto, por la
personalidad y calidad humana y hasta por la imagen visual de la marca que, muchas

veces, capta la atencion del mercado.

2.2.8 Imagen de marca

Emilio Llopis (2011) sefiala que “la imagen de marca es la percepcion por parte del
consumidor y las asociaciones que éstos han desarrollado”. (pag. 34)

La imagen se centra en como el consumidor percibe y decodifica el discurso
plasmado en el producto, en el servicio, la comunicacion y su logotipo. Como se
puede apreciar, la imagen de marca es la percepcion que tienen los consumidores;
esta puede ser visual a través de imagenes o por las experiencias que las personas
obtuvieron de la empresa. Para las empresas, la imagen de marca no es facil controlar
ya que cada uno de los consumidores piensa diferente y tiene distintas perspectivas;

la mejor via para que una imagen de marca sea eficaz es a traves de la comunicacion.

2.2.9 Los 10 términos del Branding
La imagen de marca o branding de una empresa es fundamental ya que es lo primero

que esta en contacto con el cliente y es lo que determina la fidelidad hacia una marca.

1. Aromarketing

Hace referencia al marketing olfativo; esta relacionado directamente con el sentido
del olfato de las personas. Consiste en utilizar aromas especificos dentro de oficinas,
tiendas, puntos de venta, eventos y etc. Para que alteren las emociones de los clientes
e influyan sobre el comportamiento tanto de los consumidores como de las personas

que trabajan en ellos.
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Con esta tecnica, se altera el sentido mas sensible del ser humano que es: el olfato. El
olfato tiene la cualidad de asociar recuerdos con mayor permanencia en la memoria
del ser humano. Segun algunos estudios, solo recordamos el 1% de lo que palpamos,
el 2% de lo que oimos, el 5% de lo que vemos y el 15% de lo que degustamos; en
cambio, recordamos el 35% de lo que olemos. El olfato puede recordar mas de 10
000 aromas. (Matesa, 2013)

En la ciudad de Cuenca, es una técnica nueva que no muchas agencias de viajes
tienen; son pocas las empresas de turismo que han optado por tener un olor
especifico. Sin embargo, para que el aromarketing, en el sector del turismo, tenga
efecto se deben elaborar aromas que estén relacionados con las vacaciones. Asi, los

clientes pueden recordar que tienen que viajar o que necesitan un tiempo libre.

La empresa “Don Aire” sefiala que los aromas mas recomendables para las agencias

de viajes son:

- Coco de Malasia: Tiene una fragancia a madera y floral, actia como
relajante, equilibrando las relaciones personales y liberando el ambiente de
malas energias.

- Pifa colada: Fragancia fresca y jugosa, tiene un toque citrico y frutal, da la
sensacion de dulce, de vainilla.

- Sandia-melén: Son frutas rojas y violetas, que actuan reduciendo los
ambientes negativos, ayudan a crear una atmasfera relajante.

- Mango: Divertida mezcla de notas chispeantes, brillantes y azucaradas.
Fondo fresco, pero intenso, con matices florales.

- Papaya: Es fresca, frutal y da la sensacion de algo dulce; tiene corte tropical
y aporta energia positiva.

- CoolWater: Fragancia de notas marinas; proporciona un ambiente fresco,
provoca la sensacion de libertad. (DonAire, 2015)

2. Brandjacking

Cuando los consumidores se identifican tanto con una marca que llegan a apropiarse

de ella, al punto de sentirse duefios; la empresa les otorga un poder efectivo sobre el
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producto o marca, afiadiendo nuevas posibilidades a la estrategia de marketing ya
establecida. Esto puede darse de manera natural entre los consumidores o puede ser
provocado por la misma empresa. La idea del brandjacking es que las personas no
solo sigan la marca, sino que ellos también, se involucren en su configuracion y
mejora, lo que obliga a las empresas a permanecer en constante evolucion y a
reformular su posicionamiento frente a un mercado. Se puede realizar una
reconstruccion de marca cuando los clientes son participes otorgandoles un poder
notorio sobre el producto. (Martinez, 2015)

Una de las formas mas difundidas, hoy en dia, para lograr esa conexion e
identificacion directa del cliente con la marca, es la internet, en especial, las redes
sociales, ya que estas proporcionan la informacion necesaria para saber hasta qué
punto los clientes se sienten parte de una marca. Esta es una herramienta que las
agencias de viaje de la ciudad de Cuenca estan empezando a tomar en cuenta, sin
embargo, se necesita una buena gestion de marca para que esta tenga la acogida

deseada.

3. Comunidad de marca

En ingles, Brand community, significa un grupo selecto de personas, clientes o
consumidores potenciales de una marca con la finalidad de que se sientan parte de

ella logrando lealtad hacia la marca.

En el Diccionario de Branding se dice que toda comunidad de marca requiere una
gestion activa y continuada por parte de la propia compafiia, que deberd ofrecer
informacidn acerca de su oferta y proporcionar plataformas para la expresion, sin

intervenir de manera intrusiva en el intercambio de experiencias. (Zorraquino)

La estrategia seria agrupar a clientes que utilicen con cierta frecuencia la agencia de
viajes a través de la pagina web, de las redes sociales, para socializar e intercambiar
criterios en temas relacionados con los viajes, destinos favoritos, aspiraciones sobre
nuevos destinos, etc. Con lo que se podria obtener informacién valiosa. Esto
contribuiria a la gestion de marca de la agencia.
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4. Declaracion de posicionamiento

Traducida al inglés como Brand position ingstatement, es un texto corporativo que
describe a la marca, sus propuestas, sus valores y su publico objetivo; los cuales
favorecen las bases estratégicas futuras. (Martinez, 2015). Favorece a la estrategia de
marketing y aprovecha la experiencia para definir de mejor manera sus tacticas de
publicidad como la imagen de la marca, producto o servicio, campafas publicitarias,
empaque, entre otros. (Jesamine, 2014)

En conclusion, la declaracion de posicionamiento es una definicion escrita del
negocio que da a conocer el lugar que ocupa la empresa en el mercado, pero,
también, determina la diferencia respecto de la competencia; todo esto con la
finalidad de obtener mayores ganancias.

5. Naming Corporativo

Es el conjunto de reglas y criterios conocidos en el marketing como sistemas de
nomenclatura. Tiene la finalidad de agrupar la asignacion de nombres a secciones,
divisiones, lineas de servicios, entre otros, que estén relacionadas con una misma

sociedad o corporacion. (Zorraquino)

También, se relaciona con la arquitectura del naming; que se refiere al crecimiento
empresarial con el que se expanden nuevos servicios o productos y posibilita a la
empresa elaborar y organizar el portafolio de marcas. Existen cuatro modelos de

arquitectura de naming:

1. Modelo Monolitico: Utiliza una Unica marca tanto a nivel corporativo como
para todos los productos o servicios que la empresa tiene.

2. Modelo de marcas independientes: Desarrolla una marca fuerte para cada
uno de los productos de la empresa.

3. Modelo de apoyo entre marcas: Surge cuando hay autonomia entre los
productos.

4. Modelo mixto: Plantea diversas estrategias para cada marca siempre y

cuando haya coherencia entre ellas. (Vittori, 2014)

En el caso de las agencias de viajes, se maneja un modelo monolitico ya que se
utiliza la misma marca a nivel corporativo y para todos los servicios que se brindan.
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6. Misbranding:

Es la préactica fraudulenta con la que se proporciona informacion engafiosa de manera
deliberada en las etiquetas, envases, banners, folletos, etc., con el objetivo de
conseguir nuevos clientes potenciales aprovechando la confusion de estos.
El misbranding, en el sector del turismo, no puede ser admitido ya que dentro de las
agencias de viajes se debe procurar un servicio que refleje el conocimiento de cada
lugar con informacion real y especifica.

7. Tagline
Es una frase definitoria que explica de forma breve e inteligente la propuesta de una
marca. Colabora en la definicion de una marca y funciona como una extension del
nombre de la empresa. Es importante aclarar que taglineno es lo mismo que un
eslogan. La idea principal es dar a conocer a qué se dedica la empresa 0 marca
relaciondndola a esta con su objetivo. Por lo general, las agencias de viajes tratan de
incluir la palabra “viajes” a su nombre, por esto, muchas veces no es necesario un
tagline. Pero, en el caso que existan empresas que no se caractericen por su nombre,
tendrian que explicar de qué se trata el servicio que brindan, creando una frase de dos
o tres palabras que sinteticen la funcion que desempefien.

8. E-branding

Esta relacionado directamente con el marketing digital; la idea es hacer publicidad
por medios digitales o atraer audiencia a su sitio. ES muy importante mantener una
buena identidad corporativa para lograr la reputacion online. Los medios digitales,
hoy en dia, estan al alcance de todos; la funcién del branding es diferenciar cuales
son los indicados para lograr que la marca llegue a sus clientes existentes como a
potenciales.

Son pocas las agencias de viajes en la ciudad de Cuenca que manejan la estrategia
digital; actualmente, en el sector del turismo, es necesario contar con una pagina web
y estar presente en todas las redes sociales para atraer a los nuevos clientes y
mantener la fidelidad de los existentes; estos a su vez contribuyen con la difusion
hacia sus amigos y familiares. Frente a la competencia que existe entre agencias de
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viajes el e-branding funciona como un diferenciador de marca, por esto es que se
debe mantener un buen manejo de imagen de la marca tanto online como offline.

9. Co-branding

Es la asociacion entre dos 0 mas empresas que se juntan para ofrecer o proponer una
oferta en comdn: un producto o servicio. Esta union se debe realizar con marcas que
sean complementarias para generar un beneficio, valor e impacto positivo en la
mente de los consumidores. “El proposito de esta alianza es muchas veces mas
cognitivo que financiero. Generalmente, las uniones en este nivel se dan con el
objetivo de expandirse en nuevos territorios, ya que las marcas intercambian
tendencias de consumo” (Sarmiento, 2014).

En las agencias de viajes, el co-branding siempre ha sido una practica comun ya que
en, temporada alta, se juntan dos o mas empresas para cumplir con los cupos
requeridos de venta a distintos lugares del mundo. Esto hace posible que un grupo de
personas viaje a algun destino. Tambien, existen alianzas estratégicas con hoteles,
restaurantes, hostales, haciendas, etc. para la creacion de paquetes turisticos.

10. Brandpackaging

Constituye la estrategia que considera el punto de venta como el espacio para la
decision final de la compra y, consecuentemente utiliza el empaque del producto

como el elemento conductor del consumidor. (Martinez, 2015)

El brandpackaging es un proceso creativo que se enfoca en el resultado final de un
producto o servicio. Tiene que ser diferente a los de la competencia, ya que se debe
identificar con el posicionamiento deseado y reflejar con los objetivos de marketing
de la empresa. Aunque en una agencia de viajes no es habitual tener un
brandpackaging, por que no se poseen ni envase ni embalaje; en la actualidad, se
habla de estas para atraer nuevos clientes y mantener la fidelidad de los existentes.
Queda abierta la posibilidad para los propietarios de la empresa hacer uso de la
experiencia y creatividad de los disefiadores. Algunos de los soportes de marca para
las agencias de viajes son los siguientes: porta pasaportes, sobres personalizados,
hojas membretadas, tarjetas de asistencia de viaje, etc.
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CAPITULO 11l
ESTUDIO DE POSICIONAMIENTO Y GESTION DE MARCA PARA
CORPOVIAJES EN LA CIUDAD DE CUENCA

3.1 Determinar objetivos del estudio del posicionamiento
El analisis estadistico constituye la base para la creacion del manual de gestion de
marca para las agencias de viajes y operadoras de turismo en la ciudad de Cuenca,
cuya aplicacion se enfoca en la empresa Corpoviajes, agencia de viajes y operadora
de turismo. EIl objetivo es conocer el concepto que las personas tienen sobre las
agencias de viajes y en particular sobre la empresa motivo de estudio. Esto
contribuird a la identificacion del posicionamiento, de la imagen corporativa y de los

medios de publicidad.

La investigacion es de caracter cualitativo y cuantitativo. Los métodos que se
utilizaran son el deductivo y el inductivo. La técnica es la encuesta y el instrumento
el cuestionario aplicado a la poblacidn objeto. En base al anélisis de los resultados se
establecen los lineamientos para las agencias de viajes y operadoras de turismo y

particularmente para Corpoviajes.

3.2 Investigacion cualitativa

El presente estudio constituye una investigacion cualitativa porque la informacion
que se presenta es fruto de la participacion de diferentes actores sociales a través de

la entrevista.

Segun el Ministerio de Turismo de Cuenca, existen alrededor de 125 empresas que
estan dedicadas al servicio turistico, entre ellas, agencias de viajes y operadoras de
turismo. Sin embargo, para el presente estudio, se ha seleccionado 4 agencias de
viajes, que cumplen con las mismas funciones de Corpoviajes. Estas son empresas

afiliadas a la IATA (International Air Transport Association). Segun el Banco
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Produbanco, encargado del registro IATA, existen 17 agencias de viajes afiliadas a
esta entidad, en la ciudad de Cuenca. La informacion recolectada se sintetiza en el

siguiente cuadro en el que se encuentra las respuestas a los distintos items

planteados.
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Tabla 1.

Resultados de las entrevistas a las Agencias de viajes 2015

¢ Qué piensa ¢ Qué ¢Considera
Ud. Acerca simbologia | que el buen , . .. | ¢QUué colores son
L i . o ¢Por qué utilizé
de la gestion utilizé al manejo de ¢ Qué desea para Ud. los que
.~ esos colores para
de marca momento de | un logo es transmitir con el logo de su representan a las
para las crear su esencial para su marca? . o agencias de viajes?
. : agencia de viajes?
agencias de | marcay por | lasagencias
viajes? qué? de viajes?
Tener un .
- Palabra A veces no es Se quiere .
logo, mision, g Tomate, rojo, N
2 francesa tan transmitir que las ) Como turismo: el
vision,eslogan S . amarillo: color
soleil=sol, importante el | personas puedan . verde(naturaleza) y
= paraquese | . L . llamativo para dar
: - impresion de | logo, sino el | conocer el mundo azul o
oleil | caractericeny . s o fuerza. El color del .
s | s . viaje, servicio al por el servicio celeste(playa,Caribe).
diferencien en vacaciones cliente uese ofrece sol.
el mercado. ' ' g '
Si, porque se
Es la primera debe .
>1ap Formaba parte L Desean transmitir | Azul,tomate:colores
imagen o transmitir lo | .~ S .
. - de viajar por el principales de la Colores vivos,
SURKE | impresion que que es el ) .
sy . aseguradora . mundo por su marca y verde: llamativos. Color
T tiene el negocio, que iai
. del ! nombre(surviajes) | para dar frescura. azul.
cliente de la _ .. se relacione
sur=surviajes. | 1. y logo(mundo).
empresa. directamente
con viajes.
Es un Empezé con
distintivo, que un mundo Es importante | El conocimiento
— | repercute en = para en viajes, en Colores, llamativos:
\ . mapa, haido | ,. . ; .
o elnegocio | o iondoy | diferenciarnos | turismo ya que | Azul: cielo, vuelos. Tomate, verde,
wetropotitan | para difundir . y con los son una empresa amarillo.
evolucionando . .
tal como es el lodo demas. nacional.
una empresa. g0.
Trataron de
representar un
Es importante | todo y salio
ya que ayuda | ese logo, se ha
a posicionar mantenido Es esencial y
la marca en la | hasta la fecha: debe Confianza, que | Verde=naturaleza,
(?PRJP:% mente de los Soly mantener cumplen lo que amarillo=sol.
consumidores. | coordenadas. siempre. ofrecen. Verde y amarillo.

Realizado por: Ana Liz Ordofiez

Como se puede observar, el cuadro refleja la sintesis de las entrevistas aplicadas a

cuatro empresas dedicadas al turismo en la ciudad de Cuenca. Estas estan calificadas
por IATA.

En torno a la primera pregunta: ¢Qué piensa Ud. Acerca de la gestion de marca para

las agencias de viajes? Las respuestas fueron las siguientes:
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1. La gestion de marca es muy importante ya que es la primera impresion que
dan a sus clientes o potenciales clientes.

2. Sirve de distintivo entre las agencias de viajes y favorece la difusién que cada
uno brinda.

3. La gestion de marca contribuye a posicionarse en la mente de los

consumidores.

En torno a la segunda interrogante: ¢Qué simbologia utilizo al momento de crear su

marca y porque?

1. Tres de las empresas, al momento de crear su marca, basicamente buscaron
imagenes y formas relacionadas con el viaje. Esto explica el empleo del sol,
el mundo, las coordenadas Norte, Sur, Este, Oeste, etc.

2. Una de las empresas era parte de una compafiia de seguros, por lo que solo
agregaron la palabra viajes.

3. Los propietarios de las agencias de viajes fueron los creadores y disefiadores

de sus marcas.

Respecto a la tercera pregunta: ¢Considera que el buen manejo de un logo es esencial

para las agencias de viajes?, las respuestas expresaron que:

1. Para el 75 % de las empresas hoy en dia el logo es fundamental para dar a
conocer a sus clientes el servicio que brindan.

2. Favorece la diferenciacion entre las empresas y, sobre todo el formato similar
identifica a la imagen y evita confusiones entre la competencia. Para el 25 %
de las empresas entrevistadas el logo no es esencial frente al servicio que se

brinda al cliente.

La cuarta pregunta: ;Qué desea transmitir con su marca?, EI 75 % de las
empresas entrevistadas coinciden en que el objetivo es influir en las personas
para viajar y conocer otros destinos. Solo el 25 % considera que el objeto de la

marca es transmitir confianza o el cumplimiento de lo que ofrece.

La quinta pregunta de la entrevista: ¢Por qué utilizé esos colores para el logo de su
agencia de viajes?; EI 100 % de las respuestas concuerdan que utilizaron los colores

-43-



en concordancia con lo que representan: la naturaleza. Asi, el color amarillo y tomate
se vincula al sol, el azul, al cielo y al mar, el verde, a la naturaleza. Estos colores de
por si son atractivos por la energia g transmite.

Las respuestas a la ultima pregunta: ¢Qué colores son para Ud. los que representan a
las agencias de viajes? se vinculan a la anterior ya que son los colores vivos como el
amarillo, tomate, verde, los que evocan a la naturaleza. El 50 % incluye el color azul

en su marca y el otro 50 % al amarillo.

3.3 Investigacion cuantitativa
Segun el INEC, Instituto Nacional de Estadisticas y Censos2013 del canton Cuenca,
el nimero de personas entre los 18 hasta los 87 afios, hombres y mujeres asciende a
una poblacion de 221041 habitantes, que se encuentran dentro de los parametros
establecidos para realizar las encuestas.

Se considero el rango de 18 afios porque las personas de esta edad si bien no tienen
los ingresos necesarios para pagar un viaje, son un target que empiezan a buscar un
destino para viajar y se convierten en los clientes potenciales de una agencia de
viajes. De cierta manera, son los que llevan la informacion a sus padres y familiares.
Es un segmento de la poblacion al cual se debe aumentar las estrategias de

comunicacion y promocion para capturar nuevos mercados.

A continuacidn, se presentan las siguientes tablas agrupadas por rangos de edad y

género para obtener la muestra.
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Tabla 2. Edad y género

Edad Sexo
Hombre Mujer Total
18-217 33404 34169 67573
28-37 24124 27286 51410
38-47 17006 21747 38753
48-57 12991 16144 29135
58-67 8221 10014 18235
68-77 4527 6009 10536
78-87 2249 3150 5399
Total 102522 118519 221041
Realizado por: Nataly Peralta
Tabla 3. Agrupacion de edades y género
Edad Sexo
Hombre % Mujer % Total
18-27 0.1511 0.1546 0.31
28-37 0.1091 0.1234 0.23
38-47 0.0769 0.0984 0.18
48-57 0.0588 0.0730 0.13
58-67 0.0372 0.0453 0.08
68-77 0.0205 0.0272 0.05
78-87 0.0102 0.0143 0.02
Total 0.4638 % 0.5362 % 1.00 %

Realizado por: Nataly Peralta
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Tabla 4. Agrupacién de edades y género para la muestra

Edad Sexo
Hombre Mujer Total

18-27 58 59 117
28-37 41 47 88
38-47 29 37 66
48-57 22 28 50
58-67 14 17 31
68-77 7 10 17
78-87 3 5 8

Total 178 205 377

Realizado por: Nataly Peralta

Para obtener la muestra, se aplica la formula de poblacion finita por proporcion. El

ambito de la investigacion es el cantén Cuenca sobre una poblacion de 221041 y se

trabajara con el 50 % de probabilidad.

El método de muestreo es el aleatorio simple, por lo que cualquier persona tendra la

posibilidad de ser escogida, también, se manejara el tamafio de la muestra con un

95% de confianza y con un margen de error del 0.05 %.

Férmula

(2N () (a)

"TEFN-D+ @ (p)()

(1,96)*(221041)(0.5)(0.5)

" T 0.05)2(221041— 1) + (1,96)2(0.5)(0.5)
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o (3.8416)(221041)(0.5)(0.5)
" (0.0025)(221040) = (3.8416)(0.5)(0.5)

_ 212287.7764

-

§5E3.56
n=376.2
En donde:

N = Poblacion
e = Error
p = Probabilidad de que suceda

q = Probabilidad de que no suceda

z = Valor estadistico de la curva normal de frecuencias

3.3.1 Técnica en instrumento de la investigacion

La técnica utilizada en la investigacion es la encuesta, cuyo cuestionario (ANEXO
Num.) fue aplicado a 377 personas en distintos espacios: centro de la ciudad, centros
comerciales, Universidad del Azuay, Universidad de Cuenca y en el propio

establecimiento.

3.3.2 Tabulacién y anélisis

La variable edad fue analizada en mediana, valor minimo y maximo. Los resultados
se presentan en tablas de distribucion de frecuencias, se utilizé el programa SPSS

statistics.
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3.3.3 Resultados

Los resultados alcanzados con la encuesta realizada son los siguientes:

Tabla 5. ¢Ha utilizado alguna vez el servicio de agencia de viajes?

Frecuencia Porcentaje

Si 250 66.3 %
No 127 33.7 %
Total 371 100 %

Realizado por: Nataly Peralta

El 66.3 % de personas utilizan los servicios de una agencia de viajes, mientras el
33.7 % no.

Tabla 6. ¢ Qué agencia de viajes conoce Ud.?

Frecuencia Porcentaje

Surviajes 32 8.5 %
Turisa 32 8.5 %
Corpoviajes 27 7.2 %
Metropolitang Touring 25 6.6 %
Almapaca 19 5%

Rootour 16 4.2 %
Soleil viajes 15 4%

Avilestravel 11 2.9 %
[rmasTours 9 2.4 %
Otrasempresas 55 147 %
No conoce 136 36.1 %
Total 371 100 %

Realizado por: Nataly Peralta
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Segun las respuestas en la encuesta, existen dos agencias que se encuentran en el
mismo nivel, TURISA y SURVIAJES, con un 8.5% en el primer puesto; la empresa
en estudio Corpoviajes se ubica en un tercer lugar con un 7.2 %, lo que significa una
muy buena ubicacion dentro del contexto general en donde el valor minimo

alcanzado por Aviléstravel e Irmas Tour es el de 2.9 % y 2.4 % respectivamente.

Tabla 7. ¢Conoce usted la agencia de viajes Corpoviajes?

Frecuencia Porcentaje

Si 115 30.5 %
No 262 69.5 %
Total 371 100 %

Realizado por: Nataly Peralta

El 30.5% de los encuestados afirman conocer la Agencia de viajes Corpoviajes y
existe casi un 70 % que la desconoce; lo que representa un segmento de la poblacion
hacia la cual deberia orientarse el Manual de gestion de marca.

Tabla 8 ¢Si ingresara a un agencia de viajes que seria lo més llamativo e
importante para Ud.?

Frecuencia Porcentaje

Promociones 224 33.2 %
Ubicacion 160 23.7 %
Presenciadelpersonal 131 19.4 %
Posters 53 7.9 %
[luminacidn 37 5.5 %
Olor 21 4.0 %
Color 26 3.9 %
Otros 17 2.5 %
Total 675 100 %

Realizado por: Nataly Peralta
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En la tabla 8, se puede observar que para el 33.2% de personas encuestadas, 1o méas
atractivo o importante, en una agencia de viajes son las promociones expuestas y la
ubicacién de la agencia con el 23.7 %. Las caracteristicas de color, y olor son las

menos relevantes con el 3.9 % y 4 % respectivamente.

Tabla 9. ¢ Con cual de los siguientes esléganes Ud. relaciona a una agencia de

viajes?
Frecuencia Porcentaje
Vive, Suefia, Viaja 155 33.1 %
Elmundoatualcance 140 29.9 %
Recorriendoelmundo junto a ti 70 15 %
Viajando juntos 62 13.2 %
Lamejormanerade vivirtussuefios 40 8.5 %
Otros 1 0.2 %
Total 468 100 %

Realizado por: Nataly Peralta

El eslogan con el que el mayor porcentaje de personas, 33.1 % relaciona con una
agencia de viajes es “Vive, Suefia, Viaja”, mientras que el eslogan “Recorriendo el
mundo junto a ti”, es el que semanticamente se asocia con una agencia de viajes, con
el 15%.

En la tabla 10, que corresponde a la pregunta: ¢Con qué colores usted identifica a
una agencia de viajes? el 33% de respuestas se inclinan por el color azul, con el que
mayormente identifican a una agencia de viajes; los colores blanco y verde presentan
el porcentaje del 18.6 % y 17.9% respectivamente. En tanto que, los colores célidos

como el naranja y el café alcanzan el 5.8 % y el 0.5 % como menos opcionados.
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Tabla 10. ¢ Con qué colores usted identifica a una agencia de viajes?

Frecuencias Porcentaje

Azul 193 33 %
Blanco 109 18.6 %
Verde 105 17.9 %
Rojo 80 13.7%
Amarillo 60 103 %
Naranja 34 5.8 %
Café 3 0.5 %
Otros 1 0.2 %
Total 585 100 %

Realizado por: Nataly Peralta

Tabla 11. Seleccione el tipo de letra que le parece el adecuado para una agencia

de viaje.
Frecuencias Porcentaje
Cambria 82 20.1 %
Brusk Script M7 18 19.1 %
Arial Rounded MT Bold 10 17.2%
Arial 65 159 %
Comic Sans M'S 65 15.9 %
TimesNew Roman 48 11.8 %
Total 408 100 %

Realizado por: Nataly Peralta

La tipografia méas atractiva es el tipo Cambria con el 20.1 % y Brush Script con el
19.1 %.

En la siguiente Tabla nimero 12, en torno a la pregunta: ;Ddnde le gustaria
encontrar informacién acerca de una agencia de viajes?, los porcentajes mas

representativos, 28.6 %, 25.5 %, 19.9 % corresponden a medios digitales: Redes
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Sociales, Internet y Pagina Web, respectivamente; siendo los impresos, los menos
apetecidos, 8 % que corresponde a revistas y 8.2 % a hojas volantes.
Tabla 12. ;Dénde le gustaria encontrar informacién acerca de una agencia de

viajes?
Frecuencia Porcentaje

Redes sociales 210 28.6 %
Internet(buscadores) 187 25.5 %
Paginaweb 146 19.9 %
Periodico 68 9.3 %
Hojas volantes 60 8.2 %
Revistas 59 8 %
Otros 3 0.4 %
Total 733 100 %

Realizado por: Nataly Peralta

Tabla 13. ;Qué tipo de publicidad le gustaria que la agencia utilice para llegar a

ud.?
Frecuencia Porcentaje
Promociones 217 323 %
Redes sociales 201 30 %
Radio 101 15.1 %
Prensa 51 7.6 %
Vallas 49 7.3 %
M ailing 29 4.3 %
Llamada telefonica 23 3.4 %
Total 671 100 %

Realizado por: Nataly Peralta

La publicidad que mayor atractivo despierta son las promociones, con el 32.3%,

seguido por el uso de redes sociales, con el 30%.
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Tabla 14. ;Se asocia la siguiente imagen con una agencia de viajes?

CORPO
VIALES
Frecuencia Porcentaje
Si 240 63.7 %
No 137 36.3 %
Total 371 100 %

Realizado por: Nataly Peralta

El 63.7% afirma que el logotipo de Corpoviajes si esté relacionado con una agencia

de viajes mientras que el 36.3% opina lo contrario.

Anadlisis de resultados

Los resultados que se obtuvieron conducen a direccionar el manual de marca hacia
un nicho de un 33,7 % que constituye el segmento de clientes potenciales. En
relacion al posicionamiento de Corpoviajes se puede afirmar que es aceptable ya que
se haya en un tercer puesto con el 7.2 % sin embargo este resultado podria mejorarse
a través de la aplicacion del manual de marca. Existe un 30,5 % de personas que
conocen la marca Corpoviajes frente a un casi 70 % que la desconoce, de lo que se
desprende que la campafia de promocion y publicidad debe enfocarse a este
segmento de la poblacion. En relacion a los aspectos que méas llaman la atencion al
cliente son las promociones por lo que Corpoviajes deberia tener presente este factor,
que podria convertirse en una politica empresarial permanente. En cuanto al eslogan

gue mayor identificacion tiene con las personas es el compuesto por tres palabras,
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con el 31.1 %: Vive, suefia y viaja en contraste con el que utiliza una frase al que

corresponde el 1.5 %: recorriendo el mundo junto a ti.

Corpoviajes frente a los resultados de los colores con los que se identifica a una
agencia de viajes debe modificarlos en su logo e incorporar en él, el color azul ya que
es el que mayor identificacion tiene con una agencia de viajes (33 %). En cuanto a la
letra el tipo Cambria es el que presenta claridad visual por lo que el logo de
Corpoviajes podria mantener el que tiene o utilizar uno similar a Cambria. En
relacion al medio de difusién Corpoviajes debe enfocarse en los medios digitalizados
que hoy en dia son los més utilizados: redes sociales, internet y pagina web. La
publicidad que mas llama la atencion son las promociones frente a cualquier otro
tipo de redes sociales, vallas, prensa, radio, etc., por lo que Corpoviajes deberia

orientar su mayor inversion a ellas.

En lo que se refiere al logo de Corpoviajes este estd bien concebido por cuanto su
imagen se asocia con una agencia de viajes en un 63,7 %, el mismo que se
optimizaria si utiliza el color azul. Como se puede apreciar los resultados obtenidos
en la investigacion constituyen los insumos sobre los cuales se cimenta la
elaboracion del manual de gestion de marca tendiente a implementarse a las agencias
de viajes y operadoras de turismo, particularmente en Corpoviajes la agencia objeto

de investigacion.
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CAPITULO IV
PROPUESTA DEL MANUAL DE GESTION DE MARCA

4 Manual de gestion de marca aplicado a Corpoviajes Cia. Ltda.

El Manual de gestién de marca para Corpoviajes, Agencia de viajes y Operadora de
turismo, se presenta de manera documentada y fisica. El objetivo es generar una
aplicacion adecuada de la marca corporativa. Para la creacion de esta, se realiz6 una
investigacion de mercados donde se conocid la percepcion que tienen las personas de
las agencias de viajes en la ciudad de Cuenca. En base de los resultados, se obtuvo
los lineamientos que se constituyeron en la linea de renovacion, aplicacion y aporte

para la empresa en estudio.
4.1 lIsologo o logotipo

El isologotipo de Corpoviajes se presenta a continuacion:

CORPO
VIAJES

llustracion 14. Isologotipo de Corpoviajes

Realizado por Nataly Peralta
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4.2 Composicién del logo

El logotipo de Corpoviajes esta conformado por tres partes:

1. Isotipo

S
llustracion 15. Isotipo de Corpoviajes

Realizado por: Nataly Peralta

El isotipo de la marca CORPOVIAJES cuenta con varios elementos representativos y
alusivos al hecho de viajar; entre estos se puede identificar los 4 puntos cardinales
representados por sus siglas “N, S, E y O”, que ahora se hayan mas visibles. La
innovacion radica en el perfil de la silueta de un ave migratoria, en pleno vuelo, que
comunica la sensacion de libertad. EI conjunto de la imagen esta en estrecha relacion

con la funcién que desempefia la empresa: ser intermediaria de viajes.

2. Logotipo

CORPO
VIAJES

llustracion 16. Logotipo de Corpoviajes

Realizado por: Nataly Peralta
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El logotipo de la marca CORPOVIAIJES estd formado por dos lineas; estas se
presentan con tipografia serif, misma que fue elegida por el poblacién objetivo. El
publico definid este tipo porque, segun los criterios de disefio, provoca la sensacién

de seguridad, continuidad, seriedad y facilitan la legibilidad.

3. Denominacion

llustracion 17. Denominacién de Corpoviajes

Realizado por: Nataly Peralta

La denominacion “AGENCIA DE VIAJES Y OPERADORA DE TURISMO” esté
elaborada con la tipografia tipo palo seco; es la variante que aporta legibilidad y

diferenciacion entre el isologotipo y el tipo de servicio que brinda.

4.3 Proporciones del logo

Las proporciones del isotipo de Corpoviajes tendra una medida de X por X pudiendo
reemplazarse este por cualquier valor; el valor de X serd constante en la dimension
del ancho y variara en la dimension del alto de cada elemento que compone el
isologotipo y su denominacion. El alto del logotipo es %2 de X y el alto de la

denominacion, 1/30 de X.
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Z X
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CORPO
VIAIES ™

[ X e | /30X

lHustracion 18. Proporciones del logo

Realizado por: Nataly Peralta

4.4 Espacio de seguridad del logo

Definir una zona de seguridad para el isologotipo 0 marca, asegura la independencia
visual del mismo, respecto a otros elementos graficos que pudieran acompafarlo, lo
que facilita su inmediata identificacion. El isologotipo de Corpoviajes tendra un area
de proteccion la cual no podré ser influenciada por ningdn tipo de trazo ni gréfico.
Esta dimension sera proporcional y se considerard el tamafio de la letra “O” del
logotipo de Corpoviajes.
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llustracion 19. Espacio de seguridad del logo

Realizado por: Nataly Peralta

4.5 Dimensiones del logo

40mm

CORPO
VIAJES

DT

llustracion 20. Dimensiones del logo

Realizado por: Nataly Peralta

La dimension del logotipo para medios digitales es de 40 mm o0 4 cm.
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30mnmn

CORPO
VIAJES

lHustracion 21. Dimensiones del logo

Realizado por: Nataly Peralta

La dimension para medios impresos como periodicos, revistas, flyers, etc. es de 30

mm o 3 cm.

4.6 Cromatica

5. El color define un escenario de valores emocionales concretos que se debe
considerar en su aplicacion a cualquier soporte de comunicacion. El juego
cromatico escogido estd basado en el estudio realizado y en la psicologia del

color para representar de mejor manera el concepto de agencia de viajes.

Pomcre oo C 0
U84 solic] coee V-0 A-0)

Y="00 Y=
o= K- <
M-75

V=15
<0

llustracion 22. Cromatica

Realizado por: Nataly Peralta

Los colores principales son el azul (pantone 286 solidcoated) verde y blanco; el color

azul es el favorito del 46 % de los hombres y el 44 % de las mujeres. Este es muy
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aceptado en el mercado, ya que representa la armonia, amistad, confianza y simpatia;
estd ligado a sentimientos positivos. El color verde, por esencia, representa la
ecologia y la naturaleza, lo que conduce a las personas a buscar espacios verdes para
descansar o relajarse. El color blanco es la suma de todos los colores luz: RGB (rojo,
verde, azul); representan el bien, la verdad, la perfeccion y honradez (Heller, 2008,
pags. 21, 103, 153).

4.7 Tipografia

Cambria REGULAR

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnfiopgrstuvwxyz
1234567890.,;:(*?")

Cambria ITALIC

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmniopqrstuvwxyz
1234567890.,;:(*?)

Cambria BOLD

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnfiopqrstuvwxyz
1234567890.,;:(*?)

Cambria BOLD ITALIC

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmniiopqrstuvwxyz
1234567890.,;:(*?)

llustracion 23. Tipografia

Realizado por: Nataly Peralta

La tipografia utilizada en el refrescamiento de la marca fue escogida en base a los
resultados del estudio de mercado. Cambria fue la favorita con el 20.1 %. Para la
diferenciacion y una mayor pregnancia del logotipo, se usaron las variantes regular y

bold. La tipografia Cambria nace de la familia serif y es de facil legibilidad.
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4.8 Usos del logotipo
Hace referencia a los diferentes cambios crométicos que puede tener el logotipo para
adaptarse al contexto en el que se encuentre y mantener una relacién entre fondo y

figura para su correcta lectura.

CORPO CORPQ
VIAJES VIAJES
Logotipo en positive Logotipe con fondo oscuro Logatipo con fondo claro
CORPO
VIAJES

Logofipo en escala de grises Logotipo en escala de grises  Logotipo con fondo corporative
fendo oscuro contorneado

llustracion 24. Usos del logotipo

Realizado por: Nataly Peralta

4.9 Variante horizontal

Se refiere al espacio en el que se presenta el logotipo. No es favorable la versién
vertical por lo que se utilizara la version horizontal, dentro de los parametros

establecidos en el presente manual.
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TLNSMQ

llustracién 25. Variante Horizontal

Realizado por: Nataly Peralta
4.10 Usos incorrectos
Todo uso o variante que no esta definido en el presente manual serd considerado

incorrecto, no pudiendo modificarse en ninguna proporcion, ni cambiar los colores

establecidos.

llustracién 26. Usos incorrectos

Realizado por: Nataly Peralta
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4.11 Eslogan

El eslogan escogido para apoyar a la marca fue seleccionado en base a un
brainstorming y un sondeo con la poblacion objetivo de la investigacion realizada. El
mas adecuado a los intereses de la empresa y acorde a su linea es “Vive, Suefia,
Viaja”. Para la escritura del eslogan, se buscé una tipografia que muestre una
versatilidad y movilidad. La que se escogio es Dreamer, tipografia de trazo libre,

gue evoca la sensacion de sofiar y de libertad.

LOXL, DU, )0'10\3,&

llustracion 27. Eslogan

Realizado por: Nataly Peralta

4.12 Papeleria corporativa basica

Son aplicaciones y usos de la marca en diferentes medios y soportes; en este caso, se

hace referencia a en hojas membretadas, tarjetas de presentacion y sobres oficio.
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llustracion 28. Hojas membretadas

Realizado por: Nataly Peralta

WWW.Corpoviajss.cam

Analiz Ordofiez

Inteligencia de marcada

Cuenca - Ecuador

lHustracion 29. Tarjetas de presentacion

Realizado por: Nataly Peralta
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GNVENTANA {225mim x 115mim)

SOBRE AMERICANG SINVENTANA (225mm x 115mm}

llustracion 30. Sobres

Realizado por: Nataly Peralta

4.13 Medios digitales

Se refiere a la aplicacion y uso del logotipo y sus variantes en medios digitales como

Facebook, Instagram, Web, etc.
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n Corpoviajes Agencia de Viajes y Turismo

Crear pagina

-~ e
CORIPO
i e

ACENSIA BEVIAIESY 3 Dianna L. Guevara

Gordon Ni

[aveoen ]

Fotos

Biografia

" A 1583 persona justa esto B estado Fotolvideo A ﬁi Catailn

A m Rafs

CONVERSACIONES DE GRUPO

INFORMACION > E ELDER 5
Corpoviajes Agencia de Viajes y Turismo G i

9y Juan 43

ROLL ONLINE

Crear pagina

Dianna L. Guevara
g Gordon Nivel A

Biografia  Informacién  Fotos

* Eulalia Lituma .
‘I 583 personas les gusia esic [ estado [ Fotoivideo A~ ﬁi oo y.
. .

Invitar a amigos a que indiquen que les gusta la A H Rafa ldrovo Espinoza e

CONVERSACIONES DE GRUPO

INFORMACION > ELDER
Corpoviajes Agencia de Viajes y Turismo i Juan Xaw, £

y Juan Jaramillo (Junto ... W Guarda

ROLL ONLINE

www facebook.com f=tsBufrel &

4 ) Harmois Hands Ci Y tmag [ STERL RACE an Vimes  OF Page 14 - Batman & [ iMasics pass sotren % 20 cancian

N EEEOYRE > -0

llustracion 31. Medios digitales: Facebook

Realizado por: Nataly Peralta
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&« CORPOVIAJES

: 77 1029 3780
,g{;: ?25, =gulaores seguiao

publicaci... s

ERZZTER D
Corpoviajes

ﬁAgencia de Viajes y Operadora de Turismo
. [ Direccion: Borrero 6-49 y Juan

Jaramillo (junto a la cruz roja) Telf. 072
847270 whatsapp 0988991792

WWW.corpoviajes.com

v

-4

Estoy de

vacaciones
en un crucero: :

cruzo pal cuarto

cruzo pa la sala
cruzo pa la cocina
cruzo pal bafio

llustracion 32. Medios digitales: Instragam

Realizado por: Nataly Peralta
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Destinos  Ecuador  Ofertas Especiales  Noticias

Contéctenos

OFERTAS NACIONALES

lustracion 33. Medios digitales: Pagina Web

Realizado por: Nataly Peralta

4.14 Usos y aplicaciones

La aplicacion del logotipo dentro del merchandisingy, soporte de marca, ofrece

varias posibilidades. Podria ser utilizado en portapasaportes, nametagsy, candados
para maletas, etc.; estos son accesorios basicos de viaje.
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llustracion 34. Usos y aplicaciones: llavero

Realizado por: Nataly Peralta

llustracion 35. Usos y aplicaciones: Porta pasaportes

Realizado por: Nataly Peralta

4.15 Decoracion interior

Para la decoracion interior, se hizo uso de los colores corporativos, utilizando formas

lineales y el logotipo en ciertas zonas, lo que le proporciona un aire de modernidad.
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llustracion 36. Decoracion interior

Realizado por: Nataly Peralta
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llustracion 37. Decoracion exterior

Realizado por: Nataly Peralta

-73-



CONCLUSIONES
La investigacion de mercado permitio llegar a las siguientes conclusiones:

1. Corpoviajes es una agencia de viajes y operadora de turismo que se halla en
el tercer lugar 7,2 % en la preferencia de los clientes.

2. Corpoviajes es conocida por un 30,5 % de la poblacion objetivo, por lo que

existe casi un 70 % la desconoce.
3. Lapromocion es el componente que mayor atencién capta de los clientes.

4. El logotipo de Corpoviajes no debe cambiarse por cuanto el 63,7 % lo asocia

con la funcién que desempefia.

5. Corpoviajes requiere incorporar a su imagen corporativa un eslogan en base a

la preferencia de sus clientes.

6. Corpoviajes requiere incorporar cambios en su ambiente y decoracion como

hacer uso y aplicaciones de su logotipo en objetos vinculados al viaje.
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RECOMENDACIONES

Corpoviajes, agencia de viajes y operadora de turismo, deberia aplicar el
manual de gestion de marca, lo que le posibilitaria mejorar su posicién en el

mercado.

Se recomienda desarrollar una camparia promocional para llegar al 70 % de la

poblacion objetivo que la desconoce.

Corpoviajes, agencia de viajes y operadora de turismo, deberia convertir a la

promocion como una politica empresarial permanente.

El logotipo de Corpoviasjes debe ser mejorado en base al manual de gestion
de marca que reune las preferencias del pablico en cuanto a color, disposicion

espacial, tipografia, etc.

El eslogan que deberia incorporar Corpoviajes a su imagen corporativa es
Vive, Suefia y Viaja.

Incorporar los cambios en su ambiente y en las aplicaciones de uso de objetos

publicitarios vinculados al viaje.
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ANEXOS

ANEXO 1

CUESTIONARIO
Buenos dias/tardes somos estudiantes de la Universidad del Azuay, de la carrera de
Ingenieria de Marketing, nos hemos propuesto en realizar la siguiente encuesta con el
fin de efectuar nuestro proyecto de titulacion, basado en un modelo de manual de
gestién de marca aplicado a las agencias de viajes, en la ciudad de Cuenca, para lo

cual pedimos comedidamente su colaboracion.

Sexo: (F) (M) __ Edad:

1. ¢Ha utilizado alguna vez el servicio de agencia de viajes?

Si su respuesta es negativa, siga a la pregunta 4.
Si No

2. ¢Qué agencia de viajes conoce usted?

3. ¢Conoce usted la agencia de viajes Corpoviajes?

Si No
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4. ¢Siingresara a un agencia de viajes queé seria lo mas llamativo e importante
para Ud.?

(Puede escoger mas de una respuesta).

Ubicacion Color del local Posters
lluminacion Promociones Presencia del personal
Olor Otro (especifique)

5. ¢Cual de los siguientes esloganes usted relaciona a una agencia de viajes?
(Puede escoger mas de una respuesta).
¢ Vive, Suefia, Viaja
e El mundo a tu alcance
e La mejor manera de vivir tus suefios
¢ Viajando juntos
e Recorriendo el mundo junto a ti

e Otro (especifique)

6. ¢Con qué colores usted identifica a una agencia de viajes?
(Puede escoger més de una respuesta).

Azul Amarillo rojo verde blanco

Naranja Café Otro (especifique)

7. Seleccione de los siguientes tipos de letra el que le parece el adecuado para
una agencia de viajes.

(Puede escoger mas de una respuesta).
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Si

No

ABC A8C ABC

ABC ABC_ ABC___

8. ¢Ddnde le gustaria encontrar informacidn acerca de una agencia de viajes?
(Puede escoger mas de una respuesta).
Hojas volantes Internet Redes sociales
Pagina Web Periodico Revistas
Otros

9. ¢Qué tipo de publicidad le gustaria que la agencia utilice para llegar a Ud.?
(Puede escoger mas de una respuesta)

Promociones _ Vallas Prensa_

Radio Redes Sociales  Mailing

Llamada telefénica

10. ¢Asocia la siguiente imagen con una agencia de viajes?

CORPO
VIAJES

AGENCIA DE VIAJES Y OPERADORA DE TURISMO
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ANEXO 2

/A
)

:

A peticion de la parte interesada:

CERTIFICO

Que revisados los archivos del departamento de
Coordinacion Zonal 6 del Ministerio de Turismo se des

Que el establecimiento denominado Ve
Ministerio de Turismo, al respecto me permito ind

NOMBRE DEL ESTABLECIMIENTO: =~

NUMERO DE REGISTRO: 0101500038
PROPIETARIO: CORPOVIAJES CIAL
DIRECCION: SUCKE 649 Y BORRERO
PROVINCIA: AZUAY:

CIUDAD: CUENCA

TIPO: AGENCIA D

Indico también que con fecha de registro 01-
hasta 08-03-2010, cambiando su activid

uanto puedo certificar en ho
e esta Coordinacion.
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Doctora Jenny Rios Coello, Secretaria de la Facultad de Ciencias de la Administracion de
1a Universidad del Azuay,

CERTIFICA:

~ Que, el H. Consejo de Facultad en sesién realizada ell3 de abril del 2015, conocié la

peticién de las estudiantes ANA LIZ ORDONEZ FLORES con cédigo 45837 y
ROXANA NATALY PERALTA SOJOS con codigo 46414, que denuncia su trabajo de
titulacion “MODELO DE UN MANUAL DE GESTION DE MARCA APLICADO

- PARA LAS AGENCIAS DE VIAJES DE LA CIUDAD DE CUENCA, CASO DE

ESTUDIO: CORPOVIAJES AGENCIA DE VIAJES Y OPERADORA DE
TURISMO?” previa a la obtencién del Grado de Ingeniera en Marketing. El Consejo de
Facultad acoge el informe de la Junta Académica y aprueba la denuncia del trabajo de
tesis. Designa como Directora a la Ing. Maria Esthela Saquicela Aguilar y como
miembros del Tribunal Examinador a los ingenieros Gianni Salamea Alvear y Verdnica
Rosales Moscoso. El peticionario para presentar su trabajo de titulacién tiene un plazo

tiene un plazo equivalente a dos perfodo académicos (2 semestres), esto es hasta el 13 de
abril de 2016,

Cuenca, abril 13 de 2015

Dra. Je ios Coello
Secretarigzéfia Facultad de

Ciencjasdg lajAdministracién

T
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CONVOCATORIA

Por disposicién de la Junta Académica de Ingenieria en Marketing, se convoca a los
Miembros del Tribunal Examinador, a la sustentacién del Protocolo del Trabajo de
Titulacién: “Modelo de un Manual de Gestién de Marca Aplicado para las Agencias de Viajes
de la Ciudad de Cuenca, Caso de Estudios: Corpoviajes Agencia de Viajes y Operadora de
Turismo” presentado por las estudiantes Ana Liz Ordéiiez Flores con cédigo 45837 y Roxana
Nataly Peralta Sojos con cédigo 46414, previa a la obtencién del grado de Ingeniero en
Marketing, para el dia LUNES 6 DE ABRIL DE 2015 A LAS 08H30.

Cuenca, 1 de abril de 2015

Secretaria de 1a Facultad

Ing. Maria Esthela Saquicela Aguilat

Ing. Gianni Salamea Alvear

Ing. Maria Elena Castro Rivera




Oficio N° 055-2015—- EIM — UDA
Cuenca, 19 de Marzo de 2015

Ingeniero

Xavier Ortega Vasquez

DECANO DE LA FACULTAD DE CIENCIAS DE LA ADMINISTRACION
UNIVERSIDAD DEL AZUAY

De nuestra consideracién:

la Junta Académica de la Escuela de Ingenierfa de Marketing, reunida el.dfa 19 de Marzo de 2015,
conocid la propuesta del Proyecto de trabajo de titulacién denominado: “MODELO DE UN MANUAL DE
GESTION DE MARCA APLICADO PARA LAS AGENCIAS DE VIAIES DE LA CIUDAD DE CUENCA, CASO DE
ESTUDIO: CORPOVIAIES AGENCIA DE VIAJES Y OPERADORA DE TURISMO”, presentado por las Srta.

_Ana Liz Ordofiez Flores con cbdigo 45837 y la Srta. Roxana Nataly Peralta Sojos con cadigo 46414
egresadas de la Escuela de Ingenierfa en Marketing, previo a la obtencién del titulo de Ingeniera en

Marketing.

A fin de aplicar la guia de elaboracién y presentacién de la denuncia/protocolo de trabajo de titulacion,
fa Junta Académica de Ingenierfa de Marketing, considera que la propuesta presentada por los
estudiante cumple con todos los requisitos establecidos en la guia antes mencionada, por lo que de
conformidad con el Reglamento de Graduacién de la Facultad, resolvié designar el tribunal que estara
integrado por la Econ. Giannni Salamea y Ia Econ. José Vera, guienes recibiran ia sustentacion del disefio -
del trabajo de titulacion, previo al desarrollo del mismo.

En caso de existir la aprobacién con modificaciones, la Junta Académica resuelve que el Director del
Tribunal sea quien realice el seguimiento a las modificaciones recomendadas.

Por lo expuesto solicitamos se realice el trémite correspondiente y el tribunal suscriba el acta de
sustentacién de la denuncia de! trabajo de titulacion.

Atentamente,

rViarketing.

> - ez

: [arnea Alvear Egbn. Manuel Freire
Miembro de Junta Académica iembro de Junta Académica




Fecha: 19-03-2015

ESCUELA DE INGENIERIA DE MARKETING

Disefios de Tesis
Escuela de Ingeniera en Marketing

Estudiante: Roxana Nataly Peralta Sojos con c6digo 46414 y Ana Liz Ordoiiez Flores con cédigo
45837,

Tema: “MODELO DE UN MANUAL DE GESTION DE MARCA APLICADO PARA LAS AGENCIAS DE
VIAJES Y OPERADORA DE TURISMO”

Para: La obtencién del titulo de Ingenieras en Marketing

Director: Ing. Marig Esthela Saquicela.

Tribunal: Econ. Gianni Salamea Alvear

Tribunal; Ecom-JosevertrReimoso M. £ feuc Cey A@

DIA: IU NES

FECHA: & Dg | A_@(&/ / 20/
HORA: Qﬁé 30
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Guia para Trabajos de Titulacién N

1. Protocolo/Acta de sustentacidn

Ly

ACTA
SUSTENTACION DE PROTOCOLO/DENUNCIA DEL TRABAJO DE TITULACION

1.1 Nombre del estudiante: Ana Liz Ordéfiez Flores y Roxana Nataly Peralta Sojos
Cédigo 45837 y 46414 -

1.2 Director sugerido: Ing. Maria Esthela Saquicela Aguilar

1.3 Codirector {opcional):

1.4 Tribunal:  Ing. Gianni Salamea Alvear / Ing. Marfa Elena Castro Rivera

1.5 Titulo propuesto: “Modelo de un Manual de Gestion de Marca Aplicado para fas Agencias de
Viajes de la Ciudad de Cuenca, Caso de Estudios: Corpoviajes Agencia de Viajes y Operadora

O' ) de Turismo”
1.6 Resolucidn:

1.6.1 Aceptado sin modificaciones /

1.6.2 Aceptado con las siguientes modificaciones:

¢ Responsable de dar seguimiento a las modificaciones: Ing. Marla Esthela
Saquicela Aguilar
1.63 Noaceptado
» Justificacion:

Tribunal ﬂ
, \

alamea Alvear

Srta. Ana Liz Qrddfiez Flores $rh, Roxana Peralta Sojos

Fecha de sustentacién: Lunes 6 de abril de 2015 a las 08h30



v‘/\../“\,/\q-—’v\./\.,ﬁ\-/‘w\...,r\ﬁ.«*w\/vwv\«f'vx,ﬂ/\./a/w‘x..-./\../‘-_.;\z‘v'\_/

OF

NG

L
Guia para Trabajos de Titulacién

1. Protocolo/Ribrica

RUBRICA PARA LA EVALUACION DEL PROTOCOLO DE TRABAJO DE TITULACION

1.1 Nombre del estudiante; Ana Liz Ordéfiez Flores y Roxana Nataly Peralta Sojos

1.2 Codigo 45837 y 46414

1.3 Director sugerido: Ing. José Robalino Sdnchez

1.4 Codirector (opcional):.

1.5 Titulo propuesto: ““Modelo de un Manual de Gestién de Marca Aplicado para las
Agencias de Viajes de la Ciudad de Cuenca, Caso de Estudios: Corpoviajes Agencia de

Viajes y Operadora de Turismo”

1.6 Revisores {tribunal): ing. Gianni Salamea Alvear / Ing. Marfa Elena Castro Rivera
1.7 Recomendaciones generales de la revisidn:

Cumple Cumple No Observaciones
totalmente | parcialmente | cumple {*)

Linea de investigacion
1. ¢El contenido se enmarca en la linea

de investigacién seleccionada? /
Titulo Propuesto
2. 4Es informativo? pd
3, ¢Es conciso? /
Estado del arte .
4, ¢ldentifica claramente el contexto ;

histérico, cientifico, global y e

regional del tema del trabajo?
5. ¢Describe la teoria en fa que se _

enmarca el trabajo
6. ¢Describe los trabajos relacionados

mds relevantes? /
7. dUtiliza citas bibliogréficas? el
Problemitica y/o pregunta de
investigacidn .
8. ¢Presenta una descripcion precisay

clara? /
9. {Tiene relevancia profesional y

social? o
Hipétesis (opcional)
10.¢Se expresa de forma clara? vl
11.LEs factible de verificacion? >
Objetivo general
12.4Concuerda con el problema ‘

formulado? 2 -
13.4Se encuentra redactado en tiempo /

verbal Infinitivo?

1
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Guia para Trabajos de Titulacién NG

1. Protocolo/Ribrica

Objetivos especificos

14..Concuerdan con el objetivo
general?

15.4S0n comprobables cualitativa o
cuantitativamente?

Metodologia

16.4Se encuentran disponibles los
datos y materiales mencionados?

17.4Las actividades se presentan
siguiendo una secuencia iogica?

18.¢Las actividades permitiran la
consecucion de los objetivos
especificos planteados?

19.¢Los datos, materiales y actividades
mencionadas son adecuados para
resolver el problema formulado?

Resultados esperados

20.4Son relevantes para resolver o
contribuir con el problema
formulado? .

21.¢Concuerdan con los objetivos
especificos?

22.é5e detalla la forma de
presentacidn de los resultados?

23.{Los resultados esperados son
consecuencia, en todos los casas,
de las actividades mencionadas?

Supuestos y riesgos

24.45e mencionan los supuestos y
riesgos mds relevantes?

25.4Es conveniente llevar a cabo el
trabajo dado [os supuestos y riesgos
mencionados?

Presupuesto

26.¢El presupuesto es razonable?

27.4Se consideran los rubros mds
relevantes?

Cronograma

28.¢Los plazos para las actividades son
realistas?

Referencias

29.45e siguen las recomendaciones de
normas internacionales para citar?

Expresién escrita

30.iLa redaccidn es clara y facilmente
comprensible?

NN NN NN NN NIV

31.JEl texto se encuentra libre de faltas
ortograficas?

COi'l'tﬂ W peguera
- A gs_oszgm'? eas




Gufa para Trabajos de Titulacién
1. Protocolo/Ribrica

{*) Breve justificacién, explicacion o recomendacién.
+ Opcional cuando cumple totaimente,
» Obligatorio cuando cumple parcialmente y NO cumple.

N N N N N T N

...........................................................................................................................................................................

Ing Glanni Salamea Alvear ing/ M. Elena o Rivera
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LA DENUNCIA/PROTOCOLO DE TRAB@ DE TITULACION

1. DATOS GENERALES

UNIVERSIDAD DEL
AZUAY
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1.11 Estado del proyecto
UNIVERSIDAD DEL
AZUAY

Este proyecto de creacién de un manual de gestién de marca en el campo turistico es un

"""éﬁBHé"ﬁﬁéi'}S'Eﬁ"l'éi'éé&ii'éié"&'i’é"ih"ééﬁi'éi‘i‘é’"éﬁ'ﬁé%’l&éfﬁié'3/"ii'éfﬁ"I'éi"éﬁiﬁféé’éi"éii}ﬁiii}'iﬁiééi“"'"""""'""""""""""""
21 E}/Ioﬁvacién de la investigacion:

EstamoseneIslgIoXXchadavezesmasnnportanteestarenlamexrtedel
"""é‘é}i'élii}}'i'&&}','"ééi;;';'é'Lﬁé&é"i};;g};?;}{é&%;}&é"Hi{'i;{iéf{'iii"a;{éjé'ﬁé};i;;éi'}é{ﬁa}!};&é&i'é"éi""""'"""""""""

" rcdo o el sin o mereado i e vilvn mds oxignte prs s sy
......estas.deben.estar.més.péndicnt:s..de.ip.qm:.hac.e,.ia..mmpc.tmcia..Iambién.]gs..gustos,..........................................
'--'-preferencias-y-neces‘rdades-estén-'cn-constante-cambio-y-cs-poresto-que-ios-cansumidores-----'--------------------------
" siempre tienen una variedad dé eleccion a su 'Eﬁéf'dl'ﬁ&dﬁ"&iﬁé'}féﬁ{&"(')'ii't'éia'('i'ii'('ii""é[éii‘fé"iiﬁ'éi’"'"""""""""""""
e oertanidad o Ta emprosa ~Corpoviajes- de innovat y generar cambios en Su empresa
_creando un manusl de gestion de marca que ayudaré a identificarse como empresa y logfar .....
..una vinculacién.de lealtad, recomendacién y. recordacion tanto. para. sus.clientes. COmMO. PAIR. ...

......Sus‘.p.rovee.d,ores:................................................................................................................................................................................................-.......

""Nos hemos dado cuenta que enla agenc;a de wa;es es muy nnportante interactuar con el
consumldor [ chente esto ayuda para que de este modo la marca sea rccordada y
...posicionada en sus mentes:.por.slio la. problt:métlcafundamentaldeComowajeseslafalta

......de. .manejO.y..el.eonoc.im.ie.nto.de..la.gestiéﬂ.de.m&rea;.....................................................................................................................

En _vista _dg que hoy en dia es muy importante tener una buena_ 'ynaggen t_;q_{ppfgtiva, -




............................ medlante.el.manual.de.gestxén.dc.mama,.quc.ayudara.a.la.empresaa.dlfmnma:se.de.la....................

.....ccmpetencia:.............................................................................................................................................,.......................

...........................................................................................................................................................................................................................................................

'""Paul'"Temporai'y'i(v'lueecn'su'iibro-Brandigg'de'l’xltima'tccnologig'mencionan"que:-““La""'""""

""" marca se Tandamenta en Ta percepcién que tienen los clientes hacia 1a' marca, Ta cual'es el ™™

resumen de la totalidad de los miiltiples experiencias y relaciones que este haya tenido con

El éxito.o.fracaso.de.una marca depende de Ja experiencia que el consumidor.obtenga.de.

el Dehecho la marca s una experiencia; s una promesa que se e hace al consumidor -y

.....

. m"debe o cumplida s (Temporai Fie 2003)

-----Disho-este,----la-marca-toma-un-papel-primordial-en-estos-tiempos,-ya-que-esta-es-la-que----------------

............................................................................................................................................................................................................................................................

..en¢lmomento de compraouso. ...

En el aimblto turistico el obJetivo es que se chja el nombre de la marca que ensiesel

............................................................................................................................................................................................................................................................

............................

.......................................................................................................................................................

............................................................................................................................................................................................................................................................
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este caso a un pais en donde forman parte toda\ggfeultura, entorno y poblacidn. (Blain,
UN[VERSIDAD DEL

2005). Sin embargo el turismo es un servici ible donde el consumidor no sabe lo

.....que.ya.a..taner.hasta.que..lo..cxpar.imenta....Bl.se.ctox.turisticn.cmnina.hac.ia.un..cntomq.dondc............................
-interacthan clientes-cada vez més sofisticados; donde se necesita-una-constante inNovaCiGty -

'"""ﬁéfﬁ'ﬁﬁﬁéi:'éé'éﬁi{'ﬁ'ﬁﬁ'f)ﬁ%ﬁﬁiﬁé'HEI'e"lEﬂt'E"c'i"éi"lé'iiﬁf"éi'é"Iéi"éﬁﬁiﬁéiéﬁﬁiéf(ﬁi‘iﬁi;"2'()'1'4}'"'"""""""""""""""""""""'"

-..-..Es-necesario.tomar.en-cuenta.que.en..la.gestién.de.marca.es.ﬁmdamental.identiﬁcar.al........................._.......

"""ﬁt&‘si‘c';i'tb'ﬂam‘ien‘tb"queti‘en‘e"la"empre‘sa"eﬁ'ia'menw'de'sus'cii‘entes,"et'pusiciﬁnami'entcr'e's""""""""""‘""""""“
"""“i:é"faﬁﬁé'éﬁ'iiiié'"1'6'&'ESi{éiii{ii&Sfé'é"ﬁéﬁﬁé'ii'"1'6"5"ﬁf&S&iiiéiﬁé"éﬁii'B’z’ié’é"éi{'Eii'é'éi&"ii&'ﬁ't’ﬁ's’"""'""""'"""""""""""""""
"'i};l;;};lél"ai{ié;;"éi"i;{g;{Iiilé!i";;?;&&;-j{; ocupa cn la mente de los consumidores, en referencia |
__con los productos de la competencia”(Kotler & Armstrong, Marketing, 2007). El
-----posicionamiento—se.puede-medir-mediante-encuestas-para-poden-identi-ﬁcar-qué-!ugar-ocupa--------------------.------

“"‘lﬁ'ﬁia‘i"ﬁ‘a’"caipp-b"viajég"éﬁ“lﬁ‘ﬁiéﬁté‘ |dé- -§ﬁ§"éli-éﬁtésudé. ll'a“ciud‘ad"d‘é.cuéﬁcﬁ:."."-"-“."“.l"“."""“"""‘.'"--"“.‘-""""““."“"

BrandmgogﬁstléndemarcaeselprocesodecreaciéndeunamarcaysuentomoSe

-enearga-de-convertir-los- intangibles de-1a-marca oMo sus Valores; Su-CaFASter Y St

““personalidad, en tanglbles »{Villava, 20 14}E’lbrandmgnosunplementeseutlllzapara
ernder productos o serv1czos, smo para desarrollar propledades que penmtan la creaclén de

_un vaior en la marca y estas se utlhzan para. la mejora. de la empresa. Através de la gest;én

diferencie nuestra marca delas-demés.-Asf mismo-debe-ser atractiva-ante los-consumidores -

Ty ‘fi'ei'féi"ﬁéﬁéi"liiﬁféi"ii'ii'éi'Eﬁﬁéﬁaﬁ'fﬁé'iaﬁél'Si"éﬁiﬁéiﬁﬁél"c'fé"éilﬁé"é'éﬁ'lﬁ'Eééﬁﬁi'éi"ii'é"\'?iéjéé’."""""'""""""""""""

"'"011‘0"punt0'a‘analizar'es-el'marketing'mix"que'para'nuestra-opiniétres'uu-anélisisde """"""""""""""""""""""""""

estrateglas ‘s ayuda a la empresa a mejorar determinadas areas, y Ftambién ayudaal
poswlonamxento de la misma. La aphcac16n del marketmg mix en la agencla de v1aJes se

...0asa en las 8P” Sd‘ﬂ ryﬁrh?.t.mg de servicios, eﬂ?ﬁ.ﬁpr.?.s.‘?nta!‘. !9§.1"gr.?.‘.hent‘?§..¥!§?e.s?‘f“’s




~geerca del sector-dedicado al turismo en ta-ciudad-de Cuenca; segin-datos de su-empresa

""m"emsten airededor de 78 entre Agenclas de Viajes y Operadoras de’ tur.lsmo, donde algunas

son duales, esto qu1ere declr que pueden ofrecer los dos tlpOS de servicio. (Kemtours, 201 5)

................................................................................................................................

.......................................................................

.............................................................................................

..................................................................................................................

2.7 Objetivo general: '

EIaboiai iifi iiatital dé gestion dé marca aplicado al séctor firfsticod través'déina™

" propuesta para la empresa Corpovisies Agencia de Viajes y Operadora de Turismo.

......................

Conocer el posicionamiento de la- marca Cotpowa_]es

.]Desarrollar-un - manual de- gestién -de-maroa: para: l&empresa CﬁfpﬂViajCS ......... e e

I Motodologha: e

“"En'esta 'Eé§f§"f&fﬁi&ﬁ?é"&é"iﬁi’ié&fiﬁi&'i&ﬁ'i}'ﬁﬁﬁﬁﬁc’"iéﬁ'ii'l'"t'éiiiéi"&'é"'g"é's"t'ii's'ii' de'marca’

enfocado al sector turistxco se utilizaré una mvcst:lgaclén mlxta, esto qulere declr que la

............................................................................................................................................................................................................................................................

....................................................................................................................................................................................................................

...............................................................................................................




metodologia ser4 cuantitativa y cualitativa, ya 388 se necesita combinar los dos enfoques
UNIVERSIDAD DEL

de investigac ién para poder obtener resultadg%yé%xactos.
210Alcancesyresultadosesperados

---------El--resultado-esperado-demeste-tsfabajo-de-titulacién-es--ia-elabomcién-de.un.manual-de.............---................-....
'""'g"e'ﬁﬁ'éﬁ'"dé"fﬁﬁféﬁ;"di’éﬁﬁ'ﬁ‘éiﬁéjﬁ"§'e"i‘fi"j:‘il"é§'éﬁt'ﬁd'()"Eﬁﬁ'bﬁﬁﬂi‘ﬁﬁ"g’fﬁﬁéﬁ's;"d’iﬁ‘e'ﬁb's;"PﬁWEi‘PO’iﬂt;“’"""""'""""'""'
Wmatenal unpreso y en si como se realiz6 el traba_]o ‘de Ta creacion del manual de marca de
":la";;r;presa Cor;ov1ajes que serépuesto en escena al momento de Ia sustentaclén Tamblen
...s¢ realizars un informe sobre la investigacion que indicard la metodologia que se WG Y ..o
-Jos-resultados del-analisis-tedrico y-de-campo ya-que S8 -gJECTHAFAN BAGUESIAS- Y- oo

O T ST VISEAS OtFe Alcance espeiado serd 14 aceptacion Al proyesto por parte d& Corpoviajes

........Xééﬁ;{;..&.é.Vigi.é;:....................................................................................................................................................................................".............
.....2...1.1..Snpuestas.y.riesgos:...........‘...................‘....................................................-..............................................,..............................................

PodrfaserunnesgoquelaempresaCOrpowaJesmaceptenuest’ﬂpropuestadeun
.....manual.de.gestién.de.marca,.y..decidan.contratar.a,.una.agencia.especializada.cn.markeﬁng.............................
‘“"”I"ambiéﬁ'es'un‘riesgcs'repetiry‘pmbar‘con"diferentesinstrumentus'de'invesﬁgaciéty'como"""'"'“'“""""""""' -
" on a8 Snicuestas y enbrevistas para que el margen de error sea el minimo frente al Tesgo T

" de que no se conteste honestamente o de manera correct, entonces la informaci6n estara '

..incompleta ynoserwéparareahzareltrabajo de investigacion.

" Las posxbies ‘soluciones para que Corpov1ajcs no contrate una empresa especlahzada de
marketmg es que se. reahce Ia apllcaclén con el mayor detalle y demostrando que’ tenemos
..conocimiento en el tema, Para ¢l momento de las encuestas v entrevistas la solucion serfa ...

------------- realizarlas-con personas-adecuadas para-poder-obtener informaoion MAS QEILEra; s
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