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RESUMEN

La propuesta de plan integral de marketing aplicado a la agencia de viajes
Sunkatours, busca que la empresa mejore el sistema organizacional fundamentada en
metas a corto y largo plazo; la orientacién y direccionamiento estratégico de
mercadeo en conjunto con las investigaciones de campo Yy bibliograficas permitiran

identificar la viabilidad de la presente propuesta.

Lo que se espera con este proyecto es obtener un diagndstico situacional y
contextual del entorno empresarial, el fortalecimiento de la estructura organizacional
y la determinacion aplicativa de las variables y modelos concernientes al rol

estratégico del marketing aplicado a empresas de intermediacion turistica.
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ABSTRACT

The proposal of a comprehensive marketing plan applied to Sunkatours travel
agency aims to improve the organizational system of the company based on short and
long term goals. Marketing orientation and strategic direction together with field and

bibliographical research will enable to identify the viability of this proposal.

What is expected with this project is to obtain a situational and contextual diagnosis
of the business environment, the strengthening of the organizational structure, and the
identification of the application of variables and models in regard to the strategic role of

marketing applied to intermediary tourism companies.

g o,
, \ "
Dpto. Idiomas ranslated by,
Lic. Lourdes Crespo
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INTRODUCCION

En el canton Macas, de la provincia de Morona Santiago, se estudia la propuesta para
elaborar un plan de marketing para la agencia de viajes Sunkatours, ya que la agencia
se encuentra desempefiando sus labores desde hace dos afios dentro de las
actividades turisticas, sin un plan que determine su probabilidad del desarrollo, en

relacion con la afluencia de clientes de la zona asociados al turismo.

Segun los ultimos catastros turisticos realizados en la zona antes mencionada, se
puede evidenciar la presencia de seis agencias operadoras y una agencia de viajes
internacional pero los mismos no muestran mayor diferenciacion en las areas
administrativas, operativas y funcionales, por lo que su funcionamiento radica en un
empirismo empresarial demarcado y poco orientado al desarrollo sostenible de la

actividad turistica.

Se han encontrado ciertos factores criticos que han evitado un desarrollo en la

actividad turistica de las agencias de viajes en el lugar; tales como:

1. Falta de conocimiento turistico profesional en lo referente a prestacion de
servicios turisticos.

2. Carencia de fundamentos metodolégicos técnicos y administrativos para el
desarrollo operativo de la empresa.

3. Temor al fracaso por parte de los emprendedores.

4. Incompatibilidad de intereses proyectivos coyunturales entre la empresa
turistica y la comunidad circundante, asimilacion del RSC. (Responsabilidad
Social Empresarial) en la empresa.

5. Nula inmersion de nuevas tendencias de mercado asociadas a la
potencializacion que propenda a posicionar a las empresas en el sector
industrial de turismo.

6. Insatisfaccion percibida del cliente que disminuye su factor multiplicador.

7. Baja de ingresos economicos por parte de la empresa debido a la pérdida
evidenciada en la cuota de mercado.

8. Discrepancias evidenciadas en el nivel de aceptacion de los clientes o el
publico objetivo.



Segun la matriz de relaciones correspondiente se destacan que las principales
variables que son: Falta de conocimiento turistico profesional en lo referente a
prestacion de servicios turisticos, carencia de fundamentos metodoldgicos técnicos y
administrativos para el desarrollo operativo de la empresa y baja de ingresos
economicos por parte de la empresa debido a la pérdida evidenciada en la cuota de

mercado.

Luego de realizar un analisis de la matriz de relaciones se determin6 que
como posible solucién a la problematica el realizar una propuesta de plan integral de
marketing aplicado a la Agencia de Viajes Sunkatours, en la ciudad de Macas.
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CAPITULOI

1 MARCO CONCEPTUAL.

1.1 Fundamentacion teérica.

Definicion de Marketing.

Son multiples los conceptos de marketing, entre los cuales se puede citar: “Marketing
es una funcion organizacional y una serie de procesos para crear, comunicar, y
entregar valor a los clientes y para administrar las relaciones con los clientes por

caminos que beneficien a la organizacion y a sus depositarios”. (Mufiiz, 2013)

Segun Kotler (2011), “El marketing es una actividad de disefio y fijacion de los
factores correspondientes a esta rama como: precios, distribucion de ideas para
comercializacion de bienes y servicios para cumplir con los objetivos de los

individuos y las organizaciones.”

El marketing es utilizado como una estrategia entre competidores, cuya ventaja Unica
es el mejoramiento de los productos o servicios que se encuentran a disposicion de

los clientes o consumidores.
Importancia.

La importancia del marketing est4 en funcion de los principios del mismo que se
relacionan especificamente al comercio, métodos y medios de cémo llegar al cliente.
El principio del marketing como lo expresa Rios (2013) se basa en una “Triade

Estratégica, la misma que esta conformada por: Ciencia, Técnica y Arte”.

A continuacion, se procederd a realizar un analisis de cada una de las bases del
marketing, con el objetivo comprender la relacion que tiene cada una de ellas con la

importancia de esta rama:
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Ciencia: Rios (2013) menciona que el “marketing es una ciencia econdmica, que
estudia la competitividad y el valor" de los mercados, dentro de un enfoque

simbolico y racional.

La teoria econdmica esencial del mercadeo es la creacion de valor, la cual hace
referencia a la diferencia que aprecia el cliente entre el total de ventajas y el total de

costos que supone una oferta respecto de las demas.

Toda ciencia debe tener un enfoque cognitivo, en el caso del marketing, como lo
sefiala Rios (2013) dicha orientacién esta en funcion de “tres importantes fendmenos

del mercado:

1. El conocimiento del sujeto o consumidor.

2. La relaciéon del consumidor con el objeto de conocimiento, pueden ser
bienes o servicios.

3. La creacion de conocimiento cientifico, técnico y artistico (estético como

ético)”.

Técnica: EI marketing se sustenta en un modelo empirico, debido a que el trabajo
principal que realiza esta ciencia es la formulacion de hipdtesis, las cuéles se
exponen a experimentacion practica, recolectando datos y resultados. Por medio de
estos Ultimos, se comprueba la veracidad de las suposiciones o hipotesis, y se extrae

conclusiones.

Finalmente, se crea las teorias y técnicas de mercadeo. Las mismas que convergen en
un modelo simplificado, pero no real de los mercados, el cual permite examinar y

demostrar los fendbmenos.

Arte: El marketing es el arte que permite aclarar el panorama de los mercados
competitivos en un mundo complicado. Rios (2013) indica que ‘el marketing es arte
como metodologia aplicada para la creacion de valor y conocimiento” Por lo tanto, el
marketing como arte hace referencia a publicidad por una parte y ha mercado por

otra.
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Plan de Marketing.

Como se ha manifestado anteriormente, el plan de marketing es una herramienta
esencial en todas las empresas que realizan actos de comercio o de servicio con el
proposito de proyectar el futuro de la organizacion bajo pardmetros que permitan la
seguridad de los recursos.

El plan de marketing “Es un documento escrito que detalla la situacion actual
respecto a clientes, competidores y el ambiente externo, y da guias para alcanzar
metas, acciones de marketing y asignacion de recursos durante el periodo de
planeacion, ya sea para un producto o servicio existente” (Mullins, Walker &

Larreché, 2013)
Ventajas de un plan de marketing.

Lo estipulado por (Philip Kotler, 2004), el plan de marketing es esencial para

cualquier negocio exitoso.

Es la base fundamental de la empresa, la base de la que se derivan todos los otros
planes operativos y de gestion. Marketing le ofrece una gran cantidad de informacion

que si se aplica correctamente puede virtualmente asegurar su éxito.

e ldentifica las necesidades y deseos de los consumidores determina la
demanda para el producto.

e Ayuda en el disefio de productos que cumplan con las necesidades de los
consumidores.

e Esboza medidas para generar el efectivo para las operaciones diarias, para
pagar deudas y para obtener algun beneficio.

e ldentifica los competidores y analiza la ventaja competitiva de su producto o
de la empresa identifica nuevas areas de productos.

e Identifica nuevas y / o potenciales clientes.

e Permite una prueba para ver si las estrategias estan dando los resultados

deseados

13



Objetivos del plan de marketing.

Segun Vértice (2012) existe una serie de pautas a tener en cuenta para determinar

estos objetivos, mismos que deben ser:

e Coherentes con la realidad de la empresa.

e Realistas con respecto a las expectativas que establecen.

e Concretos, deben de ser definidos indicando la cantidad exacta que se
debe conseguir, ya sea clientes, de porcentajes de beneficio, de plazos
temporales.

e Definidos en el tiempo, estableciendo claramente el plazo para el logro

del objetivo.
Elementos relacionados al Marketing en el Turismo.

Turismo: Comprende las actividades que realizan las personas durante sus viajes y
estancias en lugares distintos a su entorno habitual, por un periodo de tiempo

consecutivo inferior a un ano, con fines de ocio, por negocios y otros”. (OMT, 1994)

Agencias de viajes: Son empresas conocidas como intermediarios entre los turistas y
los prestadores de servicios turisticos.  Consideradas el canal clasico de
comercializacion de los viajes. Son consideradas el colectivo mas importante dentro
del sistema de distribucién turistica y venta de productos turisticos que conlleva
viajes. (Milio, 2000)

Empresa: Es un sistema que interacciona con su entorno materializando una idea, de
forma planificada, dando una satisfaccion a unas demandas y deseos de clientes, a
través de una actividad econdmica. Requiere de una razén de ser, una misién, una
estrategia, unos objetivos y unas politicas de actuacion. Se necesita de una vision

previa, de una formulacion y desarrollo estratégico de la empresa.

Gestion de Calidad: La principal manera en que una empresa de servicios se puede
diferenciar es ofreciendo de forma continua una calidad superior a la de sus
competidores. De igual modo que los fabricantes antes que ellas, muchos sectores de

servicios han incorporado ahora el concepto de calidad total. Muchas compafias
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estan haciendo conciencia que la calidad de servicio puede proporcionarles una
potente ventaja competitiva que conduce a ventas y a beneficios superiores. Algunas
empresas se han convertido casi en legendarias por sus servicios de alta calidad.
(Philip Kotler, 2004)

La gestion de calidad utilizada como una herramienta por las empresas que realizan
actividades comerciales y de servicios al ser aplicada adecuadamente garantiza la
vida de las organizaciones en el mercado competitivo donde la tecnologia y las
exigencias de los clientes imponen la necesidad de organizacién, planeacion,

proyeccion para la satisfaccion de los turistas.

Calidad: Tiene un impacto directo sobre el funcionamiento del producto o del
servicio, Por eso, estd estrechamente relacionada con el valor y la satisfaccion del
cliente. La calidad se puede definir como la < ausencia de defectos>. (Philip Kotler,
2004)

Analizado desde el punto de vista del marketing; la calidad de los servicios y
atencion que se brinda a los turistas representa la carta de presentacion de la Agencia
de viajes. La primera impresion que se lleva el viajero es el punto central para
tenerlo como cliente 0 a su vez para que nunca mas regrese; por lo tanto, el esmero
de la Agencia de viajes es la de ganarse la confianza del turista mediante la calidad

en los servicios que le ofrece.

Stakeholders: El punto de partida de cualquier empresa es identificar los grupos
clave y sus necesidades. Tradicionalmente, la mayoria de las empresas retribuyen
principalmente a sus acciones. Las empresas de hoy en dia reconocen, cada vez mas,
que, a no ser que otros ‘“‘stakeholders” como clientes, empleados, proveedores y
distribuidores estén retribuidos, la empresa no obtendra nunca beneficios suficientes
para los accionistas. Esto lleva al principio de que una empresa debe al menos
esforzarse por satisfacer las expectativas minimas de cada grupo clave. (Philip
Kotler, 2004)

CRM (Customer Relationship Management): ES la sigla que se utiliza para definir una

estrategia de negocio enfocada al cliente, en la que el objetivo es reunir la mayor
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cantidad posible de informacion sobre los clientes para generar relaciones a largo

plazo y aumentar asi su grado de satisfaccion.

Esta tendencia se inscribe en lo que se denomina Marketing Relacional que también
considera a los clientes potenciales y la manera de generar relaciones con ellos. La
idea central es hacer foco en el cliente, conocerlo en profundidad para poder
aumentar el valor de la oferta y lograr asi resultados exitosos. No olvide que, hoy en
dia, la gestion comercial y la orientacion al cliente es la clave para generar ventajas

competitivas. (Ines Software CRM)

Plan Estratégico: Finalmente, un plan estratégico es un documento que resume el
posicionamiento actual y futuro de la organizacion a nivel econémico-financiero,
para marcar asi una estrategia segun el enfoque de la empresa en tiempo presente.
(Martinez y Milla, 2012)

Investigacion descriptiva: Segun el criterio de (Méndez, 2003), indica que la
investigacion descriptiva utiliza criterios sistematicos que permiten poner de
manifiesto la estructura de los fendbmenos en estudio, ademas ayuda a establecer
comportamientos concretos mediante el manejo de técnicas especificas de
recoleccion de informacion. Asi, el estudio descriptivo identifica caracteristicas del
universo de investigacion, sefiala formas de conducta y actitudes del universo

investigado, descubre y comprueba la asociacion entre variables de investigacion.
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Las cinco fuerzas de Porter.

Figura N° 1 Fuerzas de Porter

Las cinco fuerzas que dan forma
a la competencia del sector

Amenaza
de nuevos
entrantes

b

dad entre los Poder de nego-
ciacién de los
compradores

Amenaza de
productos
o servicios
substitutos

competidores

existentes

Fuente: Harvard Business Review (2013)
Elaborado por: Alejandra Jaramillo & Alexandra Tinoco

Las cinco fuerzas de Porter son esencialmente un gran concepto de los negocios por
medio del cual se pueden maximizar los recursos y superar a la competencia,
cualquiera que sea el giro de la empresa. Segun Porter, si no se cuenta con un plan
perfectamente elaborado, no se puede sobrevivir en el mundo de los negocios de
ninguna forma; lo que hace que el desarrollo de una estrategia competente no
solamente sea un mecanismo de supervivencia, sino que ademas también te da

acceso a un puesto importante dentro de una empresa.

Las cinco amenazas son: Amenaza ante nuevos entrantes, el poder de la
negociacion de los compradores, el poder de la negociacion de los proveedores,
Amenaza de productos o servicios substitutos y rivalidad entre los competidores

existentes. (5 fuerzas de Porter)

Segmentacion de mercado: Los mercados constan de compradores y los
compradores difieren en una o varias maneras. Pueden diferir en sus deseos,
recursos, localizacion, actitudes de compra y practicas de compra. Como los
compradores no tienen necesidades y deseos Unicos, cada comprador es

potencialmente un mercado separado. (Kotler, 2003; Philip Kotler, 2004)
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Modelo de comportamiento del consumidor: La empresa que comprende
realmente como responderan los consumidores a las diferentes caracteristicas del
producto, sus precios y la publicidad tiene una gran ventaja sobre sus competidores.
Como consecuencia, los investigadores de empresas y universidades han estudiado
con gran interés la relacion entre los ultimos estimulos del marketing y la respuesta
del consumidor. (Philip Kotler, 2004)

Fases del proceso de decision de compra: El proceso de decision del comprador
consta de 5 etapas: el reconocimiento de la necesidad, la busqueda de informacién, la
evaluacion de alternativas, la decision de compra y el comportamiento posterior a la
compra. Este modelo destaca el proceso de compra empieza mucho antes y continua
mucho después de la propia compra. Impulsa al marketing a orientarse hacia la
totalidad del proceso mas que la decision de compra solamente. (Philip Kotler, 2004)

Marketing: Significa operar en los mercados para llevar a cabo intercambios con los
que satisfacer las necesidades y deseos de los seres humanos. También se lo define
como una actividad humana dirigida a satisfacer las necesidades y los deseos a traves
de intercambio. (Philip Kotler, 2004)

Definicién de marketing turistico, segun varios autores.

Es un proceso social y de gestion por el cual los particulares y los grupos obtienen lo
que necesitan y desean mediante la creacion y el intercambio de productos y valores
con terceros. (Philip Kotler, 2004)

Segun la OMT (Organizacion Mundial de Turismo) define al marketing turistico
como una herramienta, permite conocer y comprender el mercado, para llegar a
conformar una oferta realmente atractiva, competitiva, variada, capaz de obtener
clientes dispuestos a consumir el producto o servicio y mantener fidelidad al mismo.
Implica ademas estar al tanto de la competencia para conseguir mejor
posicionamiento, incrementar 0 mantener su cuota de mercado y aprender de los

mejores desempefios.
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Publicidad: Segun lo expuesto por Merinero & Fernandez (2012), la publicidad es

“el conjunto de técnicas de comunicacion que utiliza el marketing de las empresas

para dar a conocer a los consumidores sus productos y sus ofertas” (Merinero &

Ferndndez, 2012, pag. 105)

Direccién del marketing: Es el analisis, planificacion, ejecucion y control de

programas disefiados para crear y mantener intercambios rentables con los

compradores objetivo con el fin de alcanzar los objetivos de la empresa. (Philip
Kotler, 2004)

Las variables del marketing estdn compuestas por las 4p”s

Plaza. - “La distribucion es una de las sub-funciones del marketing, que se
encarga de la organizacion de todos los elementos incluidos en la via que une
el fabricante con el usuario final (Kotler, 2003)

Precio. - Es la cantidad de dinero cobrada por un producto o un servicio. Es
la suma de valores que los consumidores cambian por beneficio de tener o

utilizar un producto o un servicio. (Philip Kotler, 2004)

Producto. - EI producto no existe como tal, sino como un conjunto de
atributos o caracteristicas de aquel, que en principio son capaces de reportarle
al comprador algun beneficio con relacion a los usos o funciones buscados
(es decir, a sus necesidades) (Philip Kotler, 2004)

Promocion. - Es la cuarta herramienta del marketing-mix, incluye las
distintas actividades que desarrollan las empresas para comunicar los méritos
de sus productos y persuadir a su publico objetivo para que compren. (Kotler,
2003)

1.2 Marco legal

Registros de la actividad turistica.

Para obtener el registro en el ministerio de Turismo necesitamos lo siguiente:
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e La copia certificada de la escritura de constitucion aumento de capital y
reforma de estatutos.

o Nombramiento del representante legal debidamente inscrito en la oficina
de registro mercantil y vigente.

e Copiadel RUC.

e Copia cedula de identidad.

e Copia del contrato des establecimiento.

e Certificado de nombre comercial emitido por el Instituto Ecuatoriano de
propiedad Intelectual.

e Copia del titulo de propiedad o contrato de arriendo del local,
debidamente legalizado.

e Declaracion juramentada de activos fijos para cancelacion del 1 por mil.

e Plazo: Maximo 30 dias después del inicio de la actividad Turistica.

e Sancion: El no registro se sanciona con usd 100 y clausura del

establecimiento.
Activo real.
Para agencia MAYORISTAS: $ 4000.00
Para agencia INTERNACIONALES: $ 6000.00
Para agencia OPERADORAS: $ 8000.00

Este activo real ampara para poder establecer una sucursal y por cada una que se
adicione aumentara el equivalente a $ 600.00; $ 800.00; $ 1,200.00 respectivamente.

Exigencia académica o experiencia:

El representante legal de la agencia debera poseer titulo académico a nivel superior y
acreditar idoneidad técnica y operativa en manejo de agencia de viajes; demostrar la
experiencia de tener experiencia por lo menos 6 afios en agencia de viajes y si los
representantes legales no tienen ninguna de estas exigencias de contratar una persona

de carécter permanente que cubra el requisito de capacitacion.
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Licencia anual de funcionamiento.

A partir de enero de cada afio, el representante de un establecimiento turistico debera
acudir por una sola vez a cualquiera de los diversos centros de recaudacion que tiene

la municipalidad del canton Morona y cancelar:

v' Patente municipal.

v" Tasa de turismo.

v" Permiso de bomberos.

v" Plazo: hasta el 31 de marzo de cada afio.
Patente Municipal.

Es obligacién obtener el permiso de la patente para todos los comerciantes e
industriales que operen en cada cantdn, asi como los que ejerzan cualquier actividad
de orden econdmico y el plazo es hasta el 31 de enero de cada afio y el permiso tiene

validez durante un afio (municipal).
Tramite.

Receptado el expediente en la Coordinacion Zonal 6, se remitird a asesoria juridica
para la revisién de la misma y emite su informe legal remitiéndose toda la
documentacion al Director provincial Morona Santiago para que emitiera su opinion
sobre la exigencia académicas o experiencias tanto del representante legal o de la

persona contratada, segun el caso.

Cumplidos los requisitos legal y vista la opinion de la autoridad, pasard a
conocimiento del Departamento de Supervision y Control, para que se efectie la
inspeccion del local y verificacion de los datos consignados en lo referente a los
activos reales de la empresa, diligencia que debera constar en un acta suscrita
conjuntamente con el representante legal de agencia y el funcionario designado
siendo de exclusiva responsabilidad de los suscriptores. Luego de lo cual entregara la
orden de pago para que el interesado pague en la Tesoreria de la Institucion, y se
elaborara en este departamento el certificado de registro y licencia anual de

funcionamiento.
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CAPITULO I

2 DIAGNOSTICO DEL MODELO ADMINISTRATIVO DE LA AGENCIA
DE VIAJES SUNKATOURS CIA LTDA.

2.1 Estructuracion administrativa y funcional de la Agencia.

Antes de hablar de un plan integral de marketing como un material que ayuda a los
propietarios a analizar el mercado y planear estrategias, se debe elaborar un
diagndstico actual de agencia de viajes Sunkatours, para conocer sus antecedentes y

por la razén que nos impulsa a aplicar la metodologia cualitativa y cuantitativa

2.1.1 Historia de la compafiia

SUNKATOURS CIA LTDA se encuentra ubicada en la ciudad de Macas, la
direccion de la agencia es de facil para ubicacion del cliente, y cuenta con varios
servicios cercanos, la ventaja de que se encuentre en la zona comercial de la ciudad,
en donde se encuentran varias empresas a las cuales Sunkatours considera como
potenciales clientes.

2.1.2 Actividad economica

Es una Agencia de viajes internacional dedicada a la venta de paquetes turisticos a
nivel nacional e internacional y ventas de tickets aéreos.

NuUmero de Empleados: 2

Rama al que pertenece: Turismo

Ubicacion: Macas

2.1.3 Constitucion legal

SUNKATOURS CIA LTDA fue constituida en la ciudad de Macas, mediante
escritura publica otorgada por la Notaria 2da del canton Morona Santiago en el mes
de enero del 2014, como agencia de viajes internacional bajo una sociedad de 3

personas:
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e Sergio Vinicio Idrovo Arias, 70%
e Gissel Alejandra Jaramillo Zabala, 25%

e Sergio Egberto Idrovo Morocho ,5%

La Agencia SUNKATOURS comenzo a operar en la ciudad de Macas desde el 18
de Marzo del 2014, actualmente su direccién en la calle Soasti entre 10 de Agosto y

Tarqui.

La Agencia es intermediaria no lata (quiere decir que no cuenta con los permisos
para emitir directamente boletos aéreos y trabaja con una Consolidadora ubicada en
la ciudad de Cuenca), cumpliendo con estrictos estandares de calidad y servicio,
ademas esta incorporado el sistema Amadeus (Sistema de Reservas) para dar una
respuesta eficaz y rapida, en lo relacionado a reservas y disponibilidad aérea, tanto

dentro como fuera del pais.
Misién:

Somos una empresa dedicada a brindar servicios turisticos de calidad nacionales e
internacionales con el fin de satisfacer las necesidades del turista a través de

adecuadas estrategias de marketing.
Vision:

Ser pioneros en innovacion de servicios de turismo y generar una imagen fuerte y
solida dentro del ambito turistico, la misma que nos consolidara dentro de los 5 afios

como una agencia lider en el mercado.

2.1.4 Servicios que ofrece

Sunkatours Cia. Ltda. ofrece servicio de alta calidad como:
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Figura N° 2 Servicios Sunkatours

Venta de tickets
aéreos

 Nacionales
* Internacionales

* Todo incluido
* Paquetes Nacionales

Hrad 50 Paquetes Internacional
Paquetes turisticos [emsisms
e Lunas de miel
* Paseos de grupos ( colegios )

Re S e rva C i O n e S : \I‘::}tj‘l:?ol:acionalese internacionales

* Galdpagos

Cruceros onbe

Servicios
Adicionales

* Seguros de Viajes
* Asesoramiento de Visas

Elaborado por: Alejandra Jaramillo & Alexandra Tinoco

En estos dos afios Sunkatours Cia. Ltda. Mantiene relacién comercial con varias

empresas ubicadas en las provincias de Pichincha, Azuay y Morona Santiago.

La estructuracion departamental de la agencia de viajes Sunkatours es la siguiente.
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2.1.5 Organigrama de la agencia de viajes Sunkatours

Figura N° 3 Organigrama de la agencia de viajes

Su Agencia de )

COUNTER NACIONAL
AREA DE VENTAS E INTERNACIONAL

GERENTE
AREA DE CONTADOR

CONTABILIDAD

Fuente: Agencia de Viajes Sunkatours.

Elaborado por: Elaborado por Alejandra Jaramillo & Alexandra Tinoco.

2.1.6 Area de ventas

El &rea de ventas de la agencia se encuentra conformada por:

Counter: Dicho departamento se encuentra a cargo del gerente, quien a su vez
desarrolla la funcién de atencion al pablico, reservas y ventas de vuelos, paquetes
turisticos y tramite de visa. Las jornadas laborales son de ocho horas en horarios

establecidos de lunes a viernes.

Su funcionamiento es operativo y fundamental para llegar a sus metas y objetivos

organizacionales.

El funcionamiento operativo de la Agencia de Viajes Sunkatours es relativamente
reciente no mayor a dos afios en el mercado turistico de la ciudad de Macas, su
actividad empresarial requiere de algunos ajustes; como una reorientacion
administrativa la cual deberia iniciar desde la alta direccion hasta el nivel operativo

de una manera integral

25



Area de Contabilidad: En esta area solo se encuentra la contadora la cual va la

oficina una vez por semana es la encargada de realizar las siguientes funciones:

NS NE N N N ENEAN

Reporte de ventas

Declaraciones mensuales al SRI, formularios 103 y 104
Pagos a proveedores

Conciliaciones bancarias

Cuadres de caja

Anexos transaccionales

Anexos de dividendos

Anexos de relacion de dependencia

Planilla de aportaciones al IESS

De acuerdo a los requisitos solicitados por el Ministerio de Turismo, el cual es el

ente regulador encargado de otorgar los permisos de funcionamiento para las

agencias de viajes, mayoristas y operadoras, entre ellos tenemos los siguientes

Activo real que en nuestro caso fue de $6000.00 para agencia de viajes
internacional

Exigencia académica o experiencia laboral de 6 afios en turismo.

La LUAF (licencia anual de funcionamiento)

Patente municipal (emitida por la municipalidad del cantén Morona)

2.2 Andlisis del entorno.

2.2.1 Analisis de situacion interno de la agencia de viajes

El analisis interno nos ayudara a entender el manejo interno de la agencia,

Sunkatours, mismo que se realizara con el objetivo de identificar y estudiar cuales

son las debilidades y fortalezas con las que cuenta la empresa.

Cada empresa tiene que elaborar periédicamente sus puntos fuertes y débiles con el

propdsito de planear adecuadamente las estrategias y productos con el fin de llamar

la atencion de los clientes.
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2.2.2. Analisis de Porter para la Agencia Sunkatours Cia Ltda.

Para analizar nuestro entorno competitivo nos basaremos en las Cinco Fuerzas de
Porter. Esto nos ayudara a identificar las bases de las estrategias competitivas para

nuestro proyecto.

Figura N° 4 Las 5 fuerzas del Porter.

COMPETIDORES
POTENCIALES
- Barreras de entrada.
- Reaccion esperada de los
competidores establecidos.

v

PROVEEDORES /_COMPETlDORES\ COMPRADORES
- Grado de - Grado de - Concentracion
concentracién. ) rivalidad. ( de clientes.

- Grado de - Gradode - Volumen de
diferenciacién crecimiento. compras.
de producto. - Barreras de

\ salida. /
PRODUCTOS SUSTITUTOS

- Grado de sustitucién.

- Disponibilidad de
sustitutos.

- Costo de cambio

Fuente: Rico, M. & Sacristan, M. (2012).
Elaborado por: Elaborado por Alejandra Jaramillo & Alexandra Tinoco.

Amenaza de nuevos competidores.

En la actualidad existen muchos competidores que pueden entrar de una forma muy
facil al mercado, pero estos competidores se van a aprovechar de las oportunidades y
por ello ofertaran sus productos y desarrollaran estrategias de venta para conseguir

mercado lo cual disminuira la rentabilidad.
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Existen diferentes tipos de barreras en la amenaza de nuevos competidores, a

continuacion, diferenciaremos distintos tipos aplicados a nuestro negocio

Diferenciacion de servicios: Este punto es importante para Sunkatours, por eso
desea ofrecer servicios y productos que se diferencien de la competencia y asi
lograr que nuestros clientes se sientan satisfechos para poder fidelizarlos y seguir

brindandoles nuestro servicio de forma permanente.

Desventaja de Costos: La primera y Gnica empresa que se consolido en el mercado
turistico es una barrera para comenzar puesto que ésta ya tiene 15 afios de
experiencia, sus costos son mas bajos y han adquirido agilidad en la prestacion de sus
servicios y nuestra empresa lo busca es un equilibrio con la competencia, aunque es

posible alcanzar el mismo nivel.
Amenaza de sustitutivos para los productos y servicios.

La amenaza sustitutiva principal para Sunkatours es el internet, aunque la mayoria de
personas no estan preparadas tecnolégicamente y a su vez corren muchos riegos
como: el robo de los datos de la tarjeta de crédito o estafas de hoteles y boletos que
no ha sido emitidos, pero en un futuro este seria un servicio sustitutivo para la

empresa.
Poder Negociacion de los clientes
Los clientes son muy importantes para que cualquier empresa se desarrolle.

Podemos determinar como clientes a las personas que compran los productos que

ofrecemos en nuestra agencia

Para tener un correcto poder de negociacion de los clientes existen varios factores;
que la empresa no ofrezca solo calidad en el servicio, sino que brinde un servicio
excelente, para innovar y prestar una mayor calidad del servicio, asi los clientes

queden satisfechos, ganando nosotros clientes potenciales.

Muchos de los clientes para realizar su compra se basan en experiencias pasadas es

por eso que lo mas importante es la calidad del servicio.
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Poder de negociacion de los proveedores.

Los proveedores son muy importantes en el posicionamiento de una empresa en el
mercado, siendo los mismos quienes nos ofrecen el producto o servicio para ofertar
al cliente. Dentro de los principales proveedores estan las Aerolineas, las operadoras
de Turismo y las Empresas Mayoristas.

Existe total dominio del proveedor puesto que ellos imponen el precio en el mercado
y son quienes realizar el paquete a ofertar. Las agencias de viajes somos el principal

cliente para las Agencias Mayorista.
Rivalidad competitiva.

Esta quinta fuerza es el resultado de las 4 fuerzas anteriores y la mas importante
segun Porter, ayuda a que nuestra empresa cree estrategias de calidad para lograr su

posicionamiento.

Los rivales son empresas que ofrecen productos similares dirigidos a al mismo
mercado que manejamos como agencia, a esto le llamamos guerra de precios es por
eso que es necesario crear alianzas estratégicas entre agencias aerolineas y

operadores de turismo.

2.2.3. Analisis de la situacién externo de la agencia

El anélisis del entorno externo es fundamental para la descripcion de los aspectos

generales en los que se desenvuelve la compafiia.

Este andlisis también permite tener una vision precisa para que la empresa

permanezca vigilante y este pendiente de los cambios que suceden en su entorno.

Es necesario que sea agil para modificar sus planes y estrategias cuando el caso lo
amerite. Para la elaboracion de este andlisis trabajaremos con la técnica de
diagnostico FODA la cual permitira estudiar la situacion actual de la agencia de
viajes con el fin de llegar a conocer las conclusiones que determinaran como superar

la situacion a futuro.
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2.2.4 Diferenciacién de los Analisis FODA y Las 5 fuerzas de Porter

De acuerdo a la demarcacion de estrategias hemos utilizado ambos andlisis y la

diferencia que existe entre estos dos es la siguiente:

El anélisis FODA es una herramienta comparativamente macro que nos permite
analizar la situacion de la empresa sobre sus diferentes caracteristicas externas,
mientras que las 5 fuerzas de Porter es una herramienta micro la cual nos permite
analizar el nivel de competencia de nuestra empresa y también nos ayuda a fijar la

rentabilidad de la misma.

2.2.5. Anélisis FODA

El andlisis del FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas) se
enfoca principalmente en los factores claves para el éxito de la empresa y definir
cuales seran las estrategias que permitiran que la estratégica definida pueda lograrse.

Mufiiz (2014) al respecto expresa que:

Toda estrategia debe ser formulada en base a los puntos fuertes y débiles,
oportunidades y amenazas que existan en el mercado, asi como los factores internos
y externos que afecten directamente a la empresa. Las estrategias que se establezcan

dependen del caracter y la naturaleza de los objetivos que queramos alcanzar.

No podemos obtener los mismos resultados si se utiliza una misma estrategia, sino
que la debemos adaptar a las diferentes necesidades de la empresa, tampoco se puede
garantizar el éxito inmediato en cada estrategia que utilicemos a pesar de estar

correctamente definida, sino que sus efectos se veran a largo plazo.
2.2.5.1 Matriz FODA

Referente a la matriz FODA, podemos rescatar que es considerada una herramienta
dentro de campo administrativo; analiza las fortalezas, oportunidades como también
las debilidades de las empresas; con la utilizacion de la matriz FODA, podemos
conocer la situacion de la empresa; realizar un diagnostico y corregir las falencias de

la misma como también conocer a fondo las fortalezas y debilidades que posee.
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Finalizado el estudio del micro entorno y macro entorno podemos hacer el anélisis
FODA.

Este estudio se divide en un andlisis interno y externo.

Anélisis Interno: son las Fortalezas y debilidades que debemos identificar dentro de

nuestra empresa.

Analisis Externo: se trata de analizar y detectar las amenazas y oportunidades del

mercado.

La palabra FODA, estd compuesta por varias variables que en su conjunto permiten
desarrollar estrategias adecuadas para planear las actividades internas de la

organizacion que son: FA, FA DO, DA
Fortalezas

v' Fortalezas para enfrentar las amenazas (FA), Son aquellas variables con las
que cuenta la empresa para hacer frente a las amenazas externas de una

organizacion bien estructurada tanto en lo econémico como en su produccion.
Fortalezas de la agencia:

v" Se encuentra ubicada en la Zona Comercial de la ciudad de Macas, por lo
cual tiene més demanda de clientes.

v" Personal calificado para atender de manera eficaz a los usuarios.

v Ofrecer un precio relativamente mas bajo que la competencia en cuanto a la
venta de productos turisticos.

v Promos y publicidad que llama la atencién de los usuarios.

Oportunidades

Las fortalezas con oportunidades (FO); donde se aprovecha las ventajas de las
oportunidades externas que dispone la organizacion; esto puede hacer referencia a la

alta demanda de productos para el consumo, tales como:

Oportunidades de la agencia:
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Existe una sola competencia.

v" Manejo de las redes sociales Facebook. Instagram y Twitter dando un
adecuado seguimiento para informar al cliente.

v Buenas relaciones con aerolineas y varios competidores.

v" Clientes con resistencia al cambio tecnolégico.

v Alianzas y ampliacion de rutas.

v' Servicio personalizado y de calidad.

v Manejo de varios idiomas.

Debilidades

Las debilidades ante las oportunidades (DO), Trata sobre las limitaciones que tiene

una empresa para aprovechar las oportunidades externas por tal motivo estas son

mejoradas por gerencia.

Debilidades de la agencia:

v

D N N N N

La agencia de viajes al no ser IATA (International Air Transport Asociation),

no se puede emitir boletos directamente, se lo debe de hacer a través de una

consolidadora.

Ser una empresa nueva en el mercado.

La marca es diferente al nombre comercial.

Falta de imagen corporativa.

No dispone con pagina web.

No tiene un estudio de mercado en donde se pueda realizar un levantamiento

de la informacion.

No tiene alianzas estratégicas con otras agencias.

v" No cuenta con una linea de crédito a largo plazo por parte de la
consolidadora.
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Amenazas

Debilidades para resistir las amenazas (DA), se utilizan para defender la empresa de
las amenazas externas ya que, si existen las amenazas externas e internas, podemos

decir que la empresa puede estar en un riego tanto econémico como productivo.
Amenazas de la agencia:

Comisiones bajas por parte de las aerolineas.

La web vende directamente al cliente

Venta directa a clientes por parte de las mayoristas y aerolineas
Agencias de viajes con fuertes camparias publicitarias.

La economia inconstante en el pais.

RN NN SR

Limitacion de vuelos.
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MATRIZ FODA

Figura N° 5 Analisis FODA

Fortalezas

Se encuentra ubicada en un lugar
estratégico.

Personal Calificado

Ofrecer un precio relativamente mas bajo
que la competencia.

Promos y publicidad que llama la atencién

de los usuarios.

Oportunidades

Existen una sola competencia

Manejo de las redes sociales.

Buenas Relaciones con aliados.

Clientes con resistencia al cambio
tecnoldgico.

Alianzas y ampliacion de rutas.

Servicio personalizado y de calidad.

Manejo de varios idiomas.

Debilidades

No se emite boletos aéreos directamente.

No Dispone con Pagina Webh.

No tiene un estudio de mercado 6n

No tiene alianzas estratégicas con otras
agencias

No cuenta con una linea de crédito a largo
plazo por parte de la consolidadora.

Amenazas

Comisiones bajas

La web vende directamente al cliente

Venta directa a clientes por los proveedores
Agencias de viajes con fuertes camparfias
publicitarias.

La economia inconstante en el pais.

Limitacion de vuelos.

Fuente: Agencia de viajes Sunkatours.

Elaborado por: Elaborado por Alejandra Jaramillo & Alexandra Tinoco.

Podemos concluir que tanto las fortalezas como debilidades que posee la empresa
para seguir su buen funcionamiento deben ser monitoreadas constantemente con el
propdsito de que en base a las fortalezas aprovechar las oportunidades y trabajar en
las debilidades con el objetivo de que estas vayan disminuyendo y las fortalezas sean

mayores para enfrentar las amenazas externas.

2.2.6 Competencia directa

Es prioridad tener un amplio conocimiento sobre nuestra competencia méas directa

para poder determinar estrategias promocionales y comerciales. Nuestros
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competidores ya sean grandes o pequefios, influyen en la toma de decisiones de la
empresa. Para esto es muy importante tener conocimiento del éxito y fracaso de las

mismas y poder aprender de estas situaciones para aplicarlas en nuestra empresa.

A continuacién, vamos a describir a la empresa que consideramos que es nuestra
competencia y ofrece el mismo servicio que el nuestro y que lo ofertan al mismo
mercado en el que estamos nosotros. Lleva afos de funcionamiento y que son

geograficamente esta cerca a nuestra empresa.

Orientravel
Orientravel es una Agencia de viajes Internacional
% constituida en el 2000, es una empresa con mas de de 15
((L\\) afios de posicionamiento en el mercado, se encuentra
N /// ubicada en el sector comercial de la ciudad de Macas.
orient

TRAVEL

Fue la primera agencia en operar tanto el turismo receptivo

COmo emisivo.

En la actualidad es lata Internacional lo cual es una ventaja

ya que emite los pasajes directamente.

2.2.7 Competencia Indirecta.

Como competencia indirecta podemos mencionar las paginas de internet como: la
aerolinea; en venta de pasajes nacionales o internacionales. También tenemos
despegar, booking, expedia que son sistemas de reservas, venta directamente al
publico y facil manejo para hacer la compra. Estas ofrecen los mismos servicios que

ofrecemos en nuestra Agencia de Viajes.

2.2.8 Investigacion cuantitativa.

Para el desarrollo de nuestro plan de marketing integral utilizaremos la investigacion
cuantitativa, la cual, mediante una encuesta aplicada a las personas mayores a 18
afos y menores de 50 afios, que viven en la ciudad de Macas, se lograra tener la

informacidn deseada y complementaria.
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Objetivo principal.
Conocer a nuestros posibles clientes potenciales para la agencia de viajes en la

ciudad de Macas.

Objetivos especificos.

v’ Saber si los habitantes de la ciudad de Macas tienen conocimiento de la
existencia de la agencia de viajes Sunkatours.

v" Conocer si la poblacion viaja por turismo y que tipo de este prefieren.

v" Investigar si el servicio que se ofrece es de calidad y si el personal esta

capacitado.

Método de muestreo.
El lugar de muestreo donde se realiz6 la encuesta fue en el sector urbano de la ciudad
de Macas, donde pudimos encuestar a personas de diferentes edades, clases sociales

y culturales para poder obtener una muestra precisa.

Calculo de la muestra minima.

De acuerdo al INEC en el ultimo censo que se realizo en el afio 2010, la poblacion
aproximada de la ciudad de Macas es de 41.155, de este nimero partimos para
aplicar la formula de (Webster, 2001) que nos ayuda a determinar la muestra minima
para poder obtener resultados precisos.

Formula:

Donde:
Z=1.96 (para un grado de confianza del 95%)
P*q=50% (el valor méas conservador)

e= 7% (margen de error)

_ 1.96%.0.5.05
n=T0.072
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n= 196
Se realizaron las encuestas a un total de 196 personas entre hombre y mujeres de la

ciudad de Macas, con un margen de error de 7%, por lo tanto, la muestra es

significativa.
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2.2.9 Encuesta de mercado aplicada

sg
=/
UNIVERSIDAD DEL

AZUAY
UNIVERSIDAD DEL AZUAY

ENCUESTA DE MERCADO
Fecha: Edad:
Género:
1. ¢Usted viaja?
SILJ NOUJ
2. ¢Con qué frecuencia realiza sus viajes?

(1 Siempre

(] Frecuentemente
(] Casi nhunca

[J Nunca

3. ¢Queé tipo de turismo prefiere?

(1 Turismo de sol y playa
(1 Turismo religioso

(1 Turismo cultural

(] Turismo de naturaleza

4. De los viajes que usted ha realizado ¢cuales ha gestionado en una agencia de
viajes?

(] Todos
L] Algunos
(1 Dos

(1 Ninguno

5. ¢Conoce alguna agencia de viajes en macas?

SIL] NoU
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OoOood

¢Cual es el nombre de la agencia de viajes?

¢La Atencion que brinda la agencia de viajes es personalizada?

SIL) NoU

¢La agencia de viajes le brinda alternativas de viaje?

(1 Siempre

(] Frecuentemente
[ Casi nunca

(] Nunca

¢El personal que trabaja en la agencia de viajes tiene conocimiento en el
trabajo que realiza?
SIC0 NoUl

. ¢El servicio que brinda el personal de la agencia de viajes es?

Excelente
Muy bueno
Bueno
Regular

. ¢La calidad que brinda la agencia de viajes es?

Excelente
Muy bueno
Bueno
Regular

Gracias por su respuesta.
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2.2.10 Analisis de los resultados de las encuestas

Para realizacion de este proyecto, se aplicd encuestas a 196 individuos de las cuales
108 fueron mujeres y 88 hombres, la edad promedio fue mayores a 18 afios y

menores de 50 afios.

1.- (Usted viaja?

REALIZA VIAJES
FRECUENCIA VARIABLE PORCENTAIE
Sl 143 73.0
NO 53 27.0
TOTAL 196 100

Figura N° 6 Realiza viajes

m5|

BND

Fuente: Encuesta realizada a los habitantes de la ciudad de Macas por Alexandra Tinoco y
Gissel Jaramillo

Interpretacion:

Del 100% de los encuestados el 73% indico que si viaja.
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2.- ;Con qué frecuencia realiza sus viajes?

FRECUENCIA DE VIAJES
FRECUENCIA VARIABLE PORCENTAIE

Siempre 26 133
frecuentemente 78 39.8
casi nunca 39 19.9
Nunca 0 0.0

No responde 53 27.0
TOTAL 196 100.0

Figura N° 7: Frecuencia de viajes

B sjempre

B fracyentamenta

SCas nunca

B nunca

¥ No responde

Fuente: Encuesta realizada a los habitantes de la ciudad de Macas por Alexandra Tinoco y

Gissel Jaramillo.

Interpretacion:

De los encuestados tenemos el 40% que viaja frecuentemente.
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3.- ¢ Qué tipo de turismo prefiere?

TIPO DE TURISMO
FRECUENCIA VARIABLE PORCENTAIE

Turismo de sol y playa 69 35.2
Turismo Religioso 16 8.2

Turismo Cultural 30 15.3
Turismo de naturaleza 28 14.3
No responde 53 27.0
TOTAL 196 100.0

Figura N° 8 Tipo de turismo

B Turismo de sol y playa
B Turismo Relighoso
B Turlsma Cultural

B Turlsmo de naturaleza

B o responde

Fuente: Encuesta realizada a los habitantes de la ciudad de Macas por Alexandra Tinoco y
Gissel Jaramillo.

Interpretacion:

El 35% los encuestados contestaron que prefieren el turismo de sol y playa.

4.- ;De los viajes que Ud. Ha realizado ;Cuales ha gestionado en una agencia de

viajes?
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VIAJES QUE HA GESTIONADO CON UNA AGENCIA DE VIAJES

FRECUENCIA VARIABLE PORCENTAIJE
Todos 14 7.1
Algunos 60 30.6
Dos 26 13.3
Ninguno 43 21.9
No responde 53 27.0
TOTAL 196 100.0

Figura N° 9 Viajes que ha gestionado con una agencia de viajes

M Todos
M fgunos
& Dos

E Ninguno

E No responde

Fuente: Encuesta realizada a los habitantes de la ciudad de Macas por Alexandra Tinoco y
Gissel Jaramillo.

Interpretacion:
El 31% de los encuestados respondieron que realizan sus viajes mediante una

agencia de viajes.
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5.- (Conoce alguna agencia de viajes en Macas?

CONOCIMIENTO DE UNA AGENCIA DE VIAJES EN MACAS

FRECUENCIA VARIABLE PORCENTAIJE
Si 113 57.7
No 30 15.3
No responde 53 27.0
TOTAL 196 100.0

Figura N° 10 Conocimiento de una agencia de viajes en Macas

B 5
B ko

Mo responde

Fuente: Encuesta realizada a los habitantes de la ciudad de Macas por Alexandra Tinoco y
Gissel Jaramillo.

Interpretacion:

El 58% si conocen una agencia de viajes en la ciudad de Macas.
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6.- (Cudl es el nombre de la agencia de viajes?

NOMBRES DE AGENCIA DE VIAJES

FRECUENCIA VARIABLE PORCENTAIJE
593 TRAVEL 54 27.6
ORIEN TRAVEL 36 18.4
No Conocen 29 14.8
Blanco 24 12.2
No responde 53 27.0
TOTAL 196 100.0

Figura N° 11 Nombres de agencia de viajes

M593 TRAVEL

M ORIEN TRAVEL
M No Conecen

M glanco

M No responde

Fuente: Encuesta realizada a los habitantes de la ciudad de Macas por Alexandra Tinoco y

Gissel Jaramillo.

Interpretacion:

EL 28% manifiesta que conocen a 593Travel (Sunkatours).

7.- ¢La atencion que brinda la agencia de viajes es personalizada?
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ATENCION DE LA AGENCIA DE VIAJES

FRECUENCIA VARIABLE PORCENTAIJE
Si 105 53.6
No 14 7.1
No responde 77 39.3
TOTAL 196 100.0

T

Figura N° 12 Atencion de la agencia de viajes

C L

LT

& No responde

Fuente: Encuesta realizada a los habitantes de la ciudad de Macas por Alexandra Tinoco y

Gissel Jaramillo.

Interpretacion:

El 54% de los encuestados afirman que el servicio que brindan las agencias es

personalizado.
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8.- ¢La agencia de viajes le brinda alternativas de viajes?

ALTERNATIVAS DE VIAJES BRINDADAS

FRECUENCIA VARIABLE PORCENTAIE
Siempre 47 24.0
Frecuentemente 49 25.0
Casi nunca 22 11.2
Nunca 1 0.5
No responde 77 39.3
TOTAL 196 100.0

Figura N° 13 Alternativas de viajes brindadas

B 5jempre
B Fracuentemente
B Casl nunca

B Munca

¥ No responde

Fuente: Encuesta realizada a los habitantes de la ciudad de Macas por Alexandra Tinoco y
Gissel Jaramillo.

Interpretacion:
El 25% de los encuestados respondieron que frecuentemente la agencia les ofrece

alternativas de viaje.
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9.- (El personal que trabaja en la agencia de viajes tiene conocimiento en el trabajo?

CONOCIMIENTO DEL TRABAJO

FRECUENCIA VARIABLE PORCENTAIJE
Si 116 59.2
No 3 1.5
No responde 77 39.3
TOTAL 196 100.0

Figura N° 14 Conocimiento del trabajo

5
L1

S No responge

Fuente: Encuesta realizada a los habitantes de la ciudad de Macas por Alexandra Tinoco y
Gissel Jaramillo.

Interpretacion:

El 59% de los encuestados respondieron que el personal que labora en la agencia si

tienen conocimiento de su trabajo.
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10.- (El servicio que brinda el personal de la agencia de viajes es?

SERVICIO BRINDADO POR EL PERSONAL

FRECUENCIA VARIABLE PORCENTAIJE
Excelente 47 24.0
Muy Bueno 37 18.9
Bueno 31 15.8
Regular 4 2.0
No responde 77 39.3
TOTAL 196 100.0

2%

Figura N° 15 Servicio brindado por el personal

B Excelente
B hAuy Bueno
S Bueno

B Repgular

B No responde

Fuente: Encuesta realizada a los habitantes de la ciudad de Macas por Alexandra Tinoco y

Gissel Jaramillo

Interpretacion:

El 24% de los encuestados expresa que el servicio que brinda la agencia de viajes es

excelente.
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11.- ;La calidad que brinda la agencia de viajes es?

CALIDAD BRINDADA
FRECUENCIA VARIABLE PORCENTAIJE

Excelente 50 25.5
Muy Bueno 35 17.9
Bueno 30 15.3
Regular 4 2.0

No responde 77 39.3
TOTAL 196 100.0

Figura N° 16 Calidad brindada

B Excelenta
B pduy Bueno
EBueno

B Regular

B No responde

Fuente: Encuesta realizada a los habitantes de la ciudad de Macas por Alexandra Tinoco y
Gissel Jaramillo.

Interpretacion:

El 26% reconocen que la calidad que brinda la agencia es excelente.

2.2.10 Analisis general de la encuesta.

Los hallazgos de la encuesta determinan que la mayoria de los habitantes en la
ciudad de Macas viajan frecuentemente y se inclinan por el turismo de sol y playa
ademads que, si tienen conocimiento de la existencia de Sunkatours, varios han hecho
uso de los servicios que la agencia en los viajes oferta, calificando al servicio que

brinda como excelente.
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CAPITULO 111

3 DETERMINACION DE COMPARTAMIENTO DE LA OFERTAY LA
DEMANDA.

3.1 Ajuste del modelo administrativo de la agencia a los nuevos requerimientos

técnicos y administrativos

En base al estudio realizado del analisis externo que presenta la empresa en
cuanto a los aspectos sociales, econdémicos, tecnologicos y competitivos. Se
determind las oportunidades y amenazas, al igual que en el andlisis interno realizado
por la agencia se determinaron las fortalezas y oportunidades, y es aqui donde se
propone realizar un plan integral de marketing para la Agencia de Viajes Sunkatours
Cia. Ltda.

Nuestra propuesta tiene como finalidad direccionar a la agencia de viajes para
potenciar la demanda y los servicios turisticos que son ofertados, lo que contribuira
al exito a largo plazo, incrementado de esta forma una mayor rentabilidad y

aceptacion en el mercado turistico.

3.1.1 Presentacion de la Empresa

La agencia de Viajes Sunkatours Cia. Ltda. se crea el 27 de Enero del 2014, formada
por tres socios, Yy se dedicada a la venta de paquetes y servicios turisticos en la ciudad
de Macas.

Esta se encuentra legalmente constituida como Compafiia Limitada y autorizada por
la Superintendencia de Compaiiias y el Ministerio de Turismo.

Cuenta con una sola oficina y estd ubicada en la zona comercial de la ciudad,
actualmente esta conformada por dos empleados; la Gerente que realiza el rol de
counter nacional e internacional y la Contadora.

Presta los servicios de venta de tickets aéreos nacionales e internacionales, paquetes
turisticos, seguros de viajes, tramites de visas, hoteles alrededor del mundo, cruceros

y alquileres de vehiculo.
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3.1.2 Filosofia de la Empresa
Mision:

Ser una empresa de turismo responsable, confiable y honesto, brindando servicios
turisticos de calidad que superen las expectativas de nuestros clientes y de esta forma
satisfacer las necesidades de los mismos.

Vision:

Para el afio 2020, Sunkatours se consolidara en el mercado turistico como la agencia
de viajes internacional lider en la ciudad de Macas y la provincia de Morona
Santiago, ofreciendo una amplia variedad de servicios y productos de calidad con

responsabilidad y honestidad a través de un personal profesional y capacitado.

3.2 La propuesta de Organigrama estructural:

En el organigrama jerarquico anterior propuesto por la agencia no se contempla las
areas funcionales de la empresa lo cual encontramos necesario fundamentarnos en
los cuales puedan realizar varias funciones y asi contar con todas las areas de la
empresa sin necesitar de mas trabajadores.

Figura N° 17 Propuesta de organigrama estructural.

GERENTE

FINANCIERO

AGENTE DE

VENTAS MENSAJERO

Fuente: Agencia de Viajes Sunkatours.

Elaborado por: Elaborado por Alejandra Jaramillo & Alexandra Tinoco.
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En el organigrama inicial que la empresa utiliza encontramos ciertas falencias las
cuales vamos a direccionar para el funcionamiento correcto de las areas, destacando
una nueva tendencia organizacional, colocando como eje a los steakholders que
comprenden la conjuncion entre el cliente, los socios y proveedores de la empresa

turista.

Figura N° 18 Propuesta de organigrama funcional.

PROVEEDORES

DEPARTAMENTO DEPARTAMENTO

CONTABLE STEAKHOLDERS B

VENTAS

Elaborado por: Alejandra Jaramillo & Alexandra Tinoco.

Descripcion del area de ventas:
Gerente de la agencia de viajes:

e Disposiciones generales: El gerente de la agencia de viajes se ocupa,
principalmente, de gestionar las actividades econdémicas, administrativas, de
personal y de recursos tecnoldgicos, actuando empresarialmente para la

satisfaccion del cliente, el crecimiento y la sustentabilidad del negocio.
Para los efectos de esta norma se adoptan las siguientes definiciones
Actitud. - disposicion de &nimo manifestada exteriormente.

Competencia. - Capacidad de desarrollar y aplicar conocimientos, habilidades y

actitudes en el desempefio del trabajo y solucion de problemas
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Marketing. - Creacion y distribucion de bienes, productos y servicios con el fin de

ponerlos a disposicion del usuario para satisfacer su demanda.

Marketing Mix.- Conocer los instrumentos del marketing: producto, precio, plaza y

promocion.
Ocupacion. - Funciones y tareas destinadas a la obtencion de prestacion de servicios.

Agente de Viajes. - Desarrollo profesional de las actividades turisticas dirigidas a la

prestacion de servicios a través de una agencia mayorista o proveedor de servicio.
Requisitos

Representar a la empresa, establecer y mantener red de contactos con los
proveedores, trabajar en conjunto con las empresas del sector turistico, conducir

reuniones y conferencias de la empresa.

Definir estrategias, establecer metas y objetivos, gestionar prioridades, planificar y
desarrollar nuevos productos turisticos, establecer cronogramas, plazos y

presupuestos.

Administrar el negocio, alcanzar rentabilidad y beneficios, establecer politicas de

remuneracion, controlar costos, ejecutar acuerdos y contratos, desarrollar informes.

Poseer conocimientos de la actividad turistica, determinar la clasificacion del

turismo, identificar los atractivos turisticos, representativos y de calidad.

Realizar actividades de Marketing y ventas, desarrollar programas de
comercializacion, establecer acuerdos y alianzas comerciales, identificar mercados

objetivos.

Supervisar la presentacion del personal cumplir y hacer cumplir los cuidados de

higiene.

Asegurar la satisfaccion del cliente, mejorar la eficacia de los servicios que eleven la

calidad de los productos turisticos ofertados.
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Supervisar las acciones de servicio de atencion al cliente, controlar la prestacion de
servicios al cliente puntualizando normas establecidas por las agencias, trasmitir las

demandas de los clientes.

Liderar el equipo, organizar supervisar y trasmitir informacion y entrenamiento
necesario para el desarrollo de actividades, promover el buen ambiente de trabajo,

definir funciones de cada empleado.
Competencia
El gerente debe cumplir con los siguientes conocimientos:
v Administracion especializada de productos turisticos
v Vocabulario técnico de turismo
v" Ley de Turismo y Reglamento General de las Actividades turisticas
v" Planificacion de paquetes Turisticos
v Habilidades

v’ Capacidad para resolver conflictos, evaluar ideas, planificaciones a corto y

largo plazo
Actitudes
Previsor, innovador, razonador con datos, optimista y motivado.
Financiero:

e Competencia general: Planificar, supervisar y evaluar los procesos Yy
procedimientos financieros, administrativos, legales y sociales de las
organizaciones del sector financiero.

e Campo ocupacional: informes y reportes de organizaciones del sector,
aplicaciones informaticas, financieras y contables, balances, reportes, informe de

las organizaciones, normativa legal vigente.
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e Criterios de desempefio: Recopila la informacion normativa especifica que se
aplicara a las organizaciones del sector financiero popular y privado.

e Resultados de trabajo: consolidacion de los reportes de evaluacion de riesgo de
crédito, mercado, liquidez y operativo de las organizaciones financieras,

cuantificando riesgos para su mitigacion.
Agente de ventas:

e Disposiciones generales: Se ocupa principalmente de atender demanda de viajes
y su operacion, comprometiéndose con la excelencia en la presentacion de

servicios.
Se aplican las siguientes definiciones:

Competencia. - capacidad de desarrollar y aplicar conocimientos en el desempefio

laboral para cumplir con los requisitos

Marketing. - creacién y distribucion de bienes o productos para ponerlos a

disposicion del usuario y satisfacer la demanda.

Vocabulario. - Palabras de un idioma pertinente para el uso de la actividad

determinada.
e Requisitos
Descripcion de la competencia.

El agente de ventas se ocupa de asesorar y gestionar la logistica y operacién de los

viajes turisticos, comprometiéndose a la excelencia en la prestacion de servicios.
Resultados esperados.

Comunicacion con los proveedores de servicios turisticos, ademas investigar sobre

los servicios que ofrecen y realizar viajes de familiarizacion.

Atencion al turista utilizando un vocabulario simple, el servicio personalizado,

asesorar e informar al turista sobre su viaje, exponer planes de viaje y demas
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productos, orientar con folleteria, mapas, pagina web; facilitar la adquisiciéon de

pasajes y documentacion necesaria.
Mensajero:

Trabajo a realizar: entrega diariamente la correspondencia, recibe la correspondencia
diariamente, hace depdsitos en los bancos, entrega facturas y solicita la firma de
quien recibe en el libro correspondiente, debe realizar otras tareas dentro de la

oficina como ayudar a archivar documentos.
Habilidades: Soportar la monotonia.

Educacién: Secundaria.

3.3 Determinacion de la Oferta

La determinacion de la oferta se la realiza con el objeto de conocer cuéles son los
posibles competidores directos para nuestra empresa. Es importante conocer a la
competencia ya que esto nos permitird crear y ejecutar estrategias para tener mayor

presencia en el mercado.

Segun el analisis de encuestas realizado en la ciudad de Macas, determina que solo
tenemos una competencia directa dedicada a ofertar los mismos productos y servicios

turisticos que se ofrecen en nuestra agencia de viajes.

Ademas, nos da a conocer que debemos asesorar de forma muy profesional a nuestro
cliente sobre sus viajes para que tome una decision segura y asi pueda disfrutar de su
estadia al lugar que eligio.

En cuanto al conocimiento del personal es importante saber la opinion del publico
porque esto nos permite identificar los posibles inconvenientes que puede haber

sobre la falta de informacion al cliente por parte del vendedor.

También los resultados determinan que el cliente se siente satisfecho con el servicio,
es por ello que debemos mejorar continuamente en nuestra empresa y de esta manera
ofrecer calidad y excelencia para fidelizar a nuestros clientes alcanzados los

objetivos esperados.
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La oferta depende basicamente de los costos de produccion, del precio del producto y

el nimero de clientes que existan en la ciudad.

Figura N° 19 Catastro de numero de agencias de viajes del Ecuador

Pichincha
Guayas
Azuay
Tungurahua
Manabi
ElOro
Loja
Galdpagos
Napo
Imbabura
Chimborazo
Pastaza
Cotopansi
Cafiar
Orellana
Sucumbios
Zamora...
Los Rios
Esmeraldas
Carchi

Morona...

Balivar

# AGENCIAS

Fuente: Ministerio de Turismo / Plandetur 2020
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Figura N° 20 Porcentaje en la clasificacion de agencias de viajes.

Fuente: Ministerio de Turismo / Plandetur 2020

En el catastro que fue realizado por el Ministerio de Turismo se puede observar que
las provincias de Pichincha, Guayas y Azuay tienen el mayor nimero de agencias de

viajes y operadoras de turismo.

3.4 Determinacion de la Demanda

Llas demandas se pueden dividir en dos grupos como primero puede ser los factores
propios internos del cliente relacionado con sus deseos y preferencias; y segundo el
incentivo externo que lleva a los consumidores a crear y tener clara una imagen de

un destino.

También tenemos el denominado cliente potencial y es aquella persona que puede
convertirse en determinado momento en comprador, usuario 0 consumidor y accede
a un producto o servicio tras precisar un pago. También existen clientes ocasionales,

y estos son los que algunas veces aisladas compran el producto o servicio.
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En el analisis de los resultados obtenidos nos damos cuenta que la mayoria de los
encuestados afirman que viajar les permite conocer nuevas culturas, diferentes
atracciones y sobre todo desconectarse de la rutina, pues la mayoria se inclina por el

turismo de sol y playa (caribe).

También en las encuestas se analizO que nuestra agencia de viajes necesita
implementar estrategias de publicidad para que los clientes se sientan seguros al

momento de la decision de su viaje.

593travel (Sunkatours), se estd posesionando de manera satisfactoria en el mercado,
pero necesitamos promocionarla, es por ello que estamos trabajando en el plan

integral de marketing para lograr fidelizar al cliente.

La totalidad de clientes que viajan tienen entre 18 y 50 afios, pero el rango de edades
al gque estamos enfocandonos es de 35 a 50 afios, debido a que estos individuos por

sus cargos tienen salarios superiores a 1200 usd en adelante.
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CAPITULO IV

4.1 ESTRUCTURACION SISTEMATICA DE LA VARIABLES DE
MARKETING

4.1 Determinacion de las variables asociadas al producto

El producto es un conjunto de atributos de diferentes caracteristicas que se ofrece al

cliente para satisfacer sus necesidades.

En nuestro caso nos toca hablar sobre el producto turistico y lo definimos como un
conjunto de elementos tangibles e intangibles y son: recursos turisticos, empresas,

infraestructuras y servicios turisticos.

Los productos y servicios turisticos tienen distintas caracteristicas a los productos del
sector industrial y son muy importantes al momento de su comercializacion.

Tenemos por ejemplo las siguientes caracteristicas:

e Laexperiencia que el turista vive no se puede transferir.

e El producto que no se vende, se pierde.

e El servicio turistico ofrecido es intangible.

e El contacto con el cliente es directo.

e EI servicio que se ofrece al turista no puede probarse hasta que llegue al
destino, y se puede correr el riesgo de tener clientes insatisfechos.

Todos los productos que la agencia de viajes ofrece al pablico dentro del mercado

turistico se denominan cartera de productos.
La cartera de productos tiene cuatro componentes:

e Amplitud: cuantas lineas de productos posee la empresa.

e Longitud: todos los productos que oferta la agencia de Viajes.

e Profundidad: indica el nimero de variaciones de cada producto.

e Consistencia: la relacion angosta o no entre las lineas de uso los productos

por parte del consumidor.
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Debemos tener en cuenta que el concepto de cartera no solamente es para productos

sino también para servicios.

En nuestro caso la mayorista de turismo en la que provee a la agencia de viajes la
mayoria de productos turisticos como: paquetes nacionales e internacionales,
reservas de hoteles y autos, cruceros y es por ello que casi no podemos
diferenciarnos de la competencia ya que se ofrece productos similares. Lo que en
nuestra empresa hacemos es personalizar el producto, dandole al cliente el mejor

servicio al momento de ofrecerle el mismo y concretar la venta.
Para ofertar nuestro producto realizamos la siguiente operacion:

e Asesoramiento e informacion a nuestro cliente

e Promocion de paquetes turisticos

Figura N° 21 Paquetes Turisticos.

e Elaboracién de flyers sobre los productos que ofrece la agencia.
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Figura N° 22 Flyers

Moda\DiversionYsin]Limi rorm—
PlayaNPlacer)y/MuchalDiversi i

11-15

15-19

o TKT aéreo UIO /AUA / UIO 12:2 1
» Traslad puerto - hotel - aeropuerto 2
* 4 NOCHES de alojamiento en el HOTEL SELECCIONADO DESDE

» 9 RESTAURANTES para todas las comidas y snacks durante el dia

* 7 BARES CON BEBIDAS ILIMITADAS

* Sistema todo Incluido

* Snacks entre el dia

* Bebidas alcohdlicas y no alcohdlicas ILIMITADAS

o Tres piscinas PRECIO NO INCLUYE TASAS

 Noches tematicas y entreter imi A
) e,

Servicios complementarios (llenado de visas y venta de seguros, etc.)

Figura N° 23 Servicios complementarios
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4.2 Determinacion de las variables asociadas al Precio

El precio de un producto se relaciona con muchos factores, que va desde el tiempo
que el consumidor toma en adquirirlo hasta el servicio recibido (el pasajero puede

pagar mas dinero si el servicio es brindado es de mejor calidad).

De lo que se trata es obtener la mayor satisfaccion del cliente y también de la

empresa por lo que las dos partes deben estar de acuerdo sobre el precio establecido.

El mayor inconveniente que tenemos dentro de la empresa es que las mayoristas de
turismo nos entregan ya el paquete con un precio fijo, pero es ahi donde debemos
trabajar cuidadosamente y utilizar nuestras herramientas de venta para establecer un

precio adecuado para el mercado al cual nos estamos enfocando.

El precio es el Unico que provee los ingresos a la empresa, pero este también necesita
de otras estrategias como que el producto sea mas llamativo y deseado para finalizar

una compra.

4.2.1 Estrategias para la seleccion de precios.

La agencia necesita de manera inevitable definir y determinar la fijacion de precios,
ya que el precio no solo es una herramienta para obtener beneficios, también es una

herramienta esencial para la estrategia general de la empresa.

e Estrategia de precios y valor: en esta clase de estrategia, el producto ofrecido
hacia el cliente tendra un precio apropiado a su valor, aungque esto vaya en contra
de la légica econémica de que si ponemos un precio bajo aumentara la demanda.
Si la empresa esté segura de que el producto que ofrece es de mayor calidad al de
la competencia, puede que llegue a vender mas de lo esperado.

e Estrategia de precios en funcion a la calidad: la empresa puede dirigirse a un
segmento especial de mercado. Donde le cliente tiene exigencias muy precisas,
pero esta dispuesto a pagar un precio mayor a la competencia, si el producto y el
servicio turistico cumple con sus expectativas.

o Estrategia de precios a la igualdad: en esta estrategia lo que hacemos es que si

el cliente ya tiene una cotizacion ya sea de la competencia o del internet lograr
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igualarnos, claro esta que tendriamos que bajar la comision para la empresa, pero
de esta manera logramos enganchar un cliente que sabemos que la proxima vez

va a regresar para solicitar cualquier otro servicio o producto.

4.2.2 El precio y posicionamiento

Si hemos elegido un producto el cual lo vamos a posesionar como producto estrella
de la agencia de viajes, el precio obligatoriamente debe ser elevado ya que este
cuenta con un servicio diferente a los demas, de lo contario el mercado estaria

confuso de lo que verdaderamente es nuestro producto.

Este producto tendria beneficios muy buenos ya que, a mayor precio, mejor calidad,
pero estos beneficios a su vez deben de ser equilibrados para que sean aceptados por

nuestros clientes.

4.2.3 Bonificaciones y descuentos

El objetivo de las bonificaciones y descuentos es incentivar a los clientes que viajen

de manera continua con un precio mas accesible.

e Descuento por pago en efectivo: si bien se sabe que pagar con tarjeta de
crédito hay que subirle el 8% de recargo al valor que estd marcado en el
paquete, tenemos la ventaja de que si el pasajero paga en efectivo tiene
descuento de hasta un 5% del valor marcado.

e Descuento por compra anticipada: en las agencias de viajes tenemos el
denominado calling price, el cual es cuando el pasajero realiza su compra un
mes antes al viaje con un precio mas bajo al que esta marcado en el tarifario,

estamos hablando de un 20 % menos.
4.3 Determinacion de las variables asociadas a Plaza

Vamos a definir como plaza al lugar que esta ubicada la agencia de viajes, se
encuentra en el sector comercial de la ciudad de Macas esto es de suma importancia,
ya que contribuye a que el cliente llegue de forma rapida y tenga donde estacionar su

automovil.
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El local donde se encuentra la agencia es pequefio, pero a su vez llamativo, cuenta
una sala de estar para que los clientes puedan esperar comodos hasta que lleguen a su
turno.

Segun estudios recientes los factores para que el cliente también se sienta satisfecho
son: los colores, la iluminacion, el aroma y la ambientacion musical se dice que esto
es fundamental para que el cliente llegue a la decision final de su compra.

Es por ello que se planifico en cambiar el color de la agencia en la parte interna e
implementar un servicio adicional que seria la de una cafetera eléctrica para que la

espera del cliente sea mas amena.

Figura N° 24 Agencia de viajes Sunkatours (interna)

nmmul!‘

sannulBl

Fuente: Agencia de viajes Sunkatours.
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Figura N° 25 Agencia de viajes Sunkatours (fachada)

eSS f -

Fuente: Agencia de viajes Sunkatours (fachada).
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4.4 Determinacion de las variables asociadas a Promocion

La promocion son los canales de comunicacion que se va a utilizar dentro de la
empresa para que de esta manera sea conocida y asi promocionar los productos y

servicios que se va ofertar al mercado turistico.

Esto nos permitira llegar hasta nuestros clientes potenciales y de esta manera
conoceran nuestros productos, despertando interés hacia los mismos y poder

concretar las ventas.

La empresa se promociona mediante la red social Facebook donde cada dia se
actualiza la pagina con ofertas de Gltimo minuto ya sea de pasajes nacionales e

internacionales y paquetes turisticos hacia todo el mundo.

También contamos con una base de datos de todos nuestros clientes a los que se

envia la informacion de las promociones del dia.

Sunkatours lamentablemente no cuenta con una pagina web, la cual es una gran
desventaja ya que hoy en dia muchas personas planifican y compran sus viajes

directamente en el internet.

Es por ello que ahora se va a implementar como estrategia de promocion, contratar
un disefiador de paginas web para que cree y disefie la péagina ya que es una
herramienta muy importante para el crecimiento de la agencia y las ventas e ingresos

aumenten.

Se ha visto también la posibilidad de hacer cufias publicitarias mediante la radio para
que se dé a conocer dentro de toda la provincia y asi las personas no tengan que

recurrir al internet o salir hacia otras ciudades para hacer la compra.
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Figura N° 26 Disefio de pagina web.

- € | [3 593travel.wixsite.com/sunkatours

593Travi@

Fuente: Agencia de viajes Sunkatours.
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Figura N° 27 Pagina de Facebook

593travel -‘% Natalia  Inicio

£ °

NO TE QUEDES FUERA DE ESTA SUPER PROMO DESTINO NEW YORK ik e
desde 494 usd
APLICA PARA VOLAR SEPTIEMBRE HASTA NOVIEMBRE 2016

Vuelo directo Soasti entre 10 de Agostoy Tarqui W Guardar
Macas

Su Agencia de

Ver mas
(07) 270-2680

ifs Me gusta ¥ Comentar # Compartir B

§?3travel 593travel c

[2) Preguntar por el horario de 593travel

[2) Preguntar por el sitio web de 593travel

0 la publicacién de Alejandra Jaramillo

3
3
o
w
v

Inicio
Informacion
Fotos
Opiniones
Me gusta
Videos

Publicaciones

Alejandra Jaramillo

Fuente: Agencia de viajes Sunkatours.

4.4.1 La marca

Hoy en dia la marca es la variable mas importante de una empresa ya que nos ayuda

a diferenciarnos de la competencia y posesionarnos en la mente del consumidor.

Ademas, en la actualidad no es solo un nombre y un simbolo sino es una herramienta

estratégica que se encadena al eje econdémico de la empresa.

4.4.2 Logo tipo

El logo tipo es lo mas importante para la empresa ya sea que conste de nombres o

simbolos este debe de ser breve ya que este la empresa va a ser reconocida.
En nuestro caso el logo tipo lleva el nombre comercial de la empresa.

El slogan es la frase “ Su agencia de viajes”
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Figura N° 28 Logo tipo de agencia de viajes Sunkatours.

993 Trav

Su Agencia de

Fuente: Agencia de viajes Sunkatours.

4.4.3 El color de la identidad visual

El color también es muy importante dentro de la personalidad fisica de la empresa, y
este cumple la funcion distintiva porque es el secreto para recordar la marca y atraer

la atencidn del consumidor hacia la empresa.

En la agencia de viajes los colores que lleva el logotipo son: blanco, naranja y

negros.

El propdsito de toda la promocidn es de difundir informacion para que nuestros
clientes potenciales se enteren de la existencia de nuestro producto, de la

disponibilidad y del precio.
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CONCLUSIONES

Una vez realizado el diagndstico de la Agencia de viajes Sunkatours, encontramos
que la situacién competitiva es minima puesto que existe una sola agencia de viajes

internacional, lo cual nos permite entrar de una forma fécil al mercado.

En lo que se refiere al aspecto administrativo se encontraron algunas falencias, ya
que la empresa cuenta Unicamente con una persona laborando y es por ellos que
hemos implementado herramientas para mejorar la estructura administrativa de la

agencia.

Analizamos las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas de la oferta y
demanda, aspectos que determinaron la ventaja sobre la competencia y los que
disminuian el grado de aceptacion por parte del cliente, se desarrolld el analisis
FODA donde se identificaron los aspectos que diferencian a Sunkatours de su

competencia directa.

Efectuamos una investigacion de campo mediante encuestas y asi detectar las
caracteristicas que el cliente espera encontrar de nuestro portafolio de productos: Se
efectud una investigacion de mercados que implico la aplicacién de encuestas en la
ciudad de Macas, las cuales arrojaron como resultado que la mayoria de la poblacién
realiza viajes frecuentes, también se identificd que muchos hacen uso de los servicios

de una agencia de viajes.

Finalmente pudimos evidenciar que los productos que ofrece nuestra agencia estan
potencialmente establecidos en el mercado y esto nos ayuda a develizar a nuestros

posibles clientes.
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Anexo 1

Encuestas

ANEXOS

ENCUESTA DE MERCADO

Fecha: |} 3000 - 2016
Género: Tereniro

(Usted viaja?

SN NoO

+ ¢Con qué frecuencia realiza sus viajes?

[ Siempre
Xfrecuentemente
[ Casi nunca

[J Nunca

. ¢Qué tipo de Turismo Prefiere?

B Turismo de Sol y playa
O Turismo religioso

[ Turismo cultural

0 Turismo de naturaleza

Edad: 32 cies

1

- De los viajes que ud ha realizado jcudles ha g

O Todos
# Algunos
0 Dos

[J Ninguno

. (Conoce Alguna Agencia de Viajes en Macas?

sigf  Noo

. ¢Cudl es el Nombre de la Agencia de Viajes?

_ Sastac\.

en una Agencia de Viajes?

+ ¢L.a Atencion que brinda la Agencia de Viajes es Personalizada?
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